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Razvoj novih medijev in spleta 2.0 je spremenil način komuniciranja. Podjetja so tudi na 
medorganizacijskih trgih začela uporabljati družbena omrežja za komunikacijo s kupci. 
Spremenil se je nakupni proces, saj kupci sedaj iščejo informacije sami, največ preko spleta in 
si zato tudi na družbenih omrežjih želijo informativnih in relevantnih vsebin, s katerimi se nato 
vključujejo z všečki, komentarji, deljenji in kliki. Največje družbeno omrežje je Facebook, 
medtem ko je največje profesionalno družbeno omrežje LinkedIn. Cilj tega dela je bil ugotoviti, 
ali je družbeno omrežje LinkedIn res bolj uspešno od Facebooka za vključevanje sledilcev v 
medorganizacijskem komuniciranju. Na študiji primera Danfoss Heating smo najprej s 
kvalitativno analizo vsebine, nato pa s kvantitativno komparativno (primerjalno) analizo 
podatkov z orodjem Power BI dokazali, da vsebine informativne narave vključujejo večje 
število sledilcev. Prav tako so vsebine objavljene na LinkedInu bolj vključujoče. LinkedIn je 
zato bolj uspešno družbeno omrežje za komunikacijo na medorganizacijskih trgih, saj generira 
več všečkov, deljenj in klikov na objave in s tem omogoča podjetju enostavno širjenje 
informacij med sledilce. 
 




Usage of social media channels LinkedIn and Facebook in business-to-business 
communication – case study Danfoss Heating 
Development of new media and Web 2.0 changed the way we communicate.As a result social 
media has even been used by business-to-business (B2B) companies as a communication 
channel, facilitating changes in the purchasing and decision making process. Customers now 
search for information online, including social media, where they are looking for informative 
and relevant content to engage with by liking, commenting, sharing or clicking. The biggest 
social media network is Facebook, but the largest professional social media platform is 
LinkedIn. The aim of this thesis was to find out, whether LinkedIn is really more successful in 
engaging the users in B2B than Facebook. With a case study of Danfoss Heating we performed 
a qualitative analysis of content followed by a quantitative comparison analysis with the support 
of Power BI which showed that informative content is more engaging. We also found that 
content published on LinkedIn is far more engaging to users which makes LinkedIn the better 
social media to be used in B2B for user engagement, as it generates more likes, shares and 
clicks than Facebook. With this, companies can easily share relevant information among their 
followers. 
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Novi mediji in družbena omrežja so spremenili način komuniciranja tako na potrošniških kot 
na medorganizacijskih trgih. Pojavil se je splet 2.0, kamor spadajo tudi družbena omrežja, 
združuje pa spletne strani, na katerih lahko uporabniki sami objavljajo vsebine, jih delijo in se 
spletno družijo (Borges, 2009).  Za družbena omrežja je značilna dvosmerna komunikacija, tudi 
med podjetji in kupci, ki zahtevajo aktivno vključenost vseh uporabnikov. Podjetja tako na 
družbenih omrežjih komunicirajo s kupci in vzpostavljajo odnose, kupci pa se lahko vključujejo 
v spletne aktivnosti podjetij (Miller, 2012). Spremenil se je tudi nakupni proces, saj kupci sedaj 
sami iščejo informacije na spletu, še preden sploh pridejo v direktni kontakt s predstavniki 
podjetja. Na medorganizacijskih trgih 94 % kupcev pred nakupom naredi vsaj eno spletno 
raziskavo in kar 55 % išče informacije o ponudnikih na družbenih omrežjih. Uporaba družbenih 
omrežij s strani podjetij je danes postala že nujnost, saj so tam prisotni kupci, torej morajo biti 
prisotna tudi podjetja. Na medorganizacijskih trgih so družbena omrežja uporabljena predvsem 
kot ena izmed dodatnih aktivnosti komuniciranja, ki uspešno vključuje sledilce (Iankova, 
Davies, Archer-Brown, Marder in Yau, 2018). Vključenost sledilcev izzove vsebina, ki mora 
biti predvsem uporabna, informativna in relevantna (Swani, Milne, Brown, Assaf in Donthu, 
2017). Zato je za doseganje uspeha in vključenosti kupcev na družbenih omrežjih ključnega 
pomena ustrezna vsebinska in komunikacijska strategija, ki omogoča širjenje pravih in 
relevantnih informacij med podjetjem in potencialnim kupcem (Borges, 2009). 
Namen te magistrske naloge je primerjava dveh najpogosteje uporabljenih družbenih omrežij 
za komuniciranje na medorganizacijskih trgih, Facebooka in LinkedIna. Zanima nas, katero 
izmed teh dveh družbenih omrežij je bolj uspešno pri vključevanju sledilcev pri komuniciranju 
na medorganizacijskih trgih. Skladno s tem vprašanjem in namenom naloge bomo postavili 
teze, ki jih bomo preverili na študiji primera podjetja Danfoss Heating. S kvalitativno analizo 
vsebine in kvantitativno primerjalno analizo podatkov bomo primerjali ter analizirali objave na 
LinkedInu in Facebooku iz leta 2017, namenjene medorganizacijskemu komuniciranju. 
Uspešnost komuniciranja na družbenih omrežjih merimo z vključenostjo sledilcev, glavni 
indikatorji pa so všečki, deljenja objav, komentarji in kliki. Raziskava ključnih indikatorjev 
vključenosti nam bo pokazala, katere vsebine so uspešnejše pri vključevanju sledilcev, na 
kakšen način se ti vključujejo in tudi katero družbeno omrežje je učinkovitejše na tem področju.  
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V prvem delu magistrskega dela bomo izpeljali teoretska izhodišča za raziskavo, ki bo sledila 
v drugem delu naloge. V drugem poglavju bomo pregledali disciplinarno področje 
medorganizacijskega komuniciranja, njegove zakonitosti in lastnosti. Opisali bomo nakupno 
vedenje na medorganizacijskih trgih, pregledali promocijski splet in njegova orodja. 
V tretjem poglavju bomo pregledali, kako so se razvili novi mediji in opisali pogoje za medijsko 
evolucijo. Našteli in opisali bomo nekaj glavnih tipov novih medijev ter pregledali njihove 
ključne karakteristike. Nove medije bomo povezali s tržnim komuniciranjem. 
Četrto poglavje se bo osredotočilo na družbena omrežja, njihovo uporabo in pravila 
komuniciranja na družbenih omrežjih za podjetja. Na kratko bomo opisali dve glavni družbeni 
omrežji za komuniciranje na medorganizacijskih trgih, Facebook in LinkedIn.  
V petem poglavju se bomo lotili opisa študije primera, razdelali bomo raziskovalni načrt ter s 
kvalitativno analizo vsebine in kvantitativno komparativno (primerjalno) analizo podatkov 
potrdili ali ovrgli postavljene teze. Z ugotovitvami in s predlogi za podjetje Danfoss Heating 
bomo sklenili to delo. 
Kritičen in podroben pregled teorije nakazuje smernice uporabe družbenih omrežij na 
medorganizacijskih trgih, ki so podprte s kvalitativno in kvantitativno analizo vključenosti 
sledilcev na študiji primera. Magistrsko delo bo s svojimi ugotovitvami doprineslo k nadaljnji 
uporabi družbenih omrežij LinkedIn in Facebook v podjetju Danfoss Heating, saj jim bo 





2 MEDORGANIZACIJSKI TRGI IN NAKUPNO VEDENJE ORGANIZACIJ 
 
»Medorganizacijsko nakupovanje je postopek odločanja, pri katerem organizacije zaznajo 
potrebo po nabavi izdelkov in storitev ter nato raziščejo, ocenijo in izberejo možne znamke in 
dobavitelje.« (Webster in Wind v Kotler, 1996, str. 205) 
Na medorganizacijskem trgu delujejo podjetja, ki za svoje delovanje in prodajo potrebujejo 
blago in storitve drugih podjetij. V primerjavi s potrošniškimi trgi na medorganizacijskih 
govorimo o večjih količinah, večjih zneskih in več značilnostih, ki se razlikujejo od 
potrošniškega trga (Kotler, 1996, str. 205). Enostavno lahko razločimo medorganizacijski trg 
od potrošniškega z razlikovanjem kupca, ki je v našem primeru organizacija, in namenom 
uporabe izdelka ali storitve, ki je kupljena, da podpira organizacijske cilje (Fill in Fill, 2005, 
str. 17). Kotler (1996, str. 205–207) izpostavlja naslednje razlike in značilnosti. Za 
medorganizacijske trge je značilno manjše število kupcev, ki opravijo del večine nakupov. Zelo 
pomembni so odnosi, saj se zaradi manjšega števila kupcev, ki naročajo velike količine, 
podjetja zavedajo, da morajo z njimi zgraditi tesne odnose. To povzroča tudi prilagodljivost 
podjetja, da svoje izdelke ali storitev prilagodi posameznemu naročniku. Kupci so geografsko 
bolj osredotočeni. Povpraševanje za potrošniškimi dobrinami ima posledice na povpraševanju 
po dobrinah na medorganizacijskem trgu, zato je to povpraševanje zelo natančno izpeljano in 
nadzorovano. Povpraševanje je neprožno in cena ne vpliva veliko na njegovo povečevanje ali 
zmanjševanje. Povpraševanje je nestalno in se odziva močneje v primerjavi s potrošniškim. 
Dobrine in blago na medorganizacijskih trgih kupujejo usposobljeni nabavniki, zato je takšna 
nabava strokovna in učinkovita, na nakup pa vpliva več dejavnikov in več ljudi. Značilna je 
vzajemnost, kar pomeni, da je kupec lahko hkrati tudi dobavitelj. Poznamo tudi možnost 
zakupa, kjer podjetja opremo le najamejo oz. zakupijo. 
 
2.1 Vrste nakupnih odločitev in vpleteni v proces 
Poznamo tri poglavitne vrste nakupnih položajev: 




- Prilagojen ponovni nakup: gre za minimalne spremembe v naročilu, možnost pridobitve 
novega dobavitelja, potrebno je malo več razmišljanja v nabavnem procesu. 
- Prvi nakup: nabavni proces potrebuje več časa in razmišljanja, z večjimi zneski je tudi 
več vpletenih v postopek (prav tam, 1996, str. 208–209). 
Pri takojšnjem ponovnem nakupu in prilagojenem ponovnem nakupu ima največjo vlogo 
nabavno osebje. Pri prvem nakupu pa je udeleženo še veliko drugih deležnikov. Webster in 
Wind (v Kotler, 1996, str. 209) sta del podjetja, ki odloča o nakupu, poimenovala nakupno 
središče, vanj pa štejeta vse posameznike in skupine, ki sodelujejo pri izbiri in nakupu. 
Posameznike znotraj nakupnega središča lahko razdelimo na šest različnih vlog: 
- Uporabniki: tisti, ki bodo kupljen izdelek ali storitev tudi uporabljali. 
- Vplivneži: tisti, ki vplivajo na to, kakšen mora biti izdelek, po navadi je to tehnično 
osebje, ki izdelek tudi specificira. 
- Odločevalci: tisti, ki odločajo o potrebi po izdelku ali storitvi. 
- Potrjevalci: tisti, ki potrdijo odločitve prejšnjih posameznikov. 
- Nakupovalci: tisti, ki izbirajo dobavitelja, se z njim pogajajo. 
- Čuvaji: tisti, ki lahko preprečijo pretok informacij do pravih ljudi, ki lahko preprečijo 
stike prodajalcev in kupcev (prav tam, 1996, str. 209–210). 
Število sodelujočih v nakupnem procesu in njihove vloge so različne glede na vrste izdelkov, 
ki jih podjetje kupuje. Zahtevnejši izdelki pomenijo večje število vpletenih v nakupni proces in 
včasih se mora podjetje odločiti, na katere ključne odločevalce bo osredotočilo svoja 
komunikacijska sporočila in trud. Raziskave so pokazale, da se kupci na strani organizacije 
odločajo glede na ekonomske kot tudi osebne dejavnike. Poznamo štiri glavne dejavnike, ki 
vplivajo na medorganizacijske kupce (prav tam, 1996, str. 210–213), in sicer: 
- Dejavniki okolja: med te štejemo stanje gospodarstva, povpraševanja, tehnološke 
spremembe, razvoj konkurence. 
- Organizacijski dejavniki: ti so dejansko značilnosti določene organizacije, kot so cilji, 
notranja politika, njena struktura, sistemi in postopki. 
- Medosebni dejavniki: gre za dejavnike različnih interesov, ugleda, položaja, 
razumevanja in vpliva na nakupni proces. 
- Osebni dejavniki: vsak nakupni udeleženec ima svojo motivacijo, zaznave in nagnjenja 
k nakupu. K temu seveda vplivajo starost, dohodek, izobrazba, kultura, osebnost (prav 




2.2 Komuniciranje na medorganizacijskih trgih 
Proces komuniciranja najlažje razložimo s komunikacijskim modelom, prikazanim na Sliki 2.1, 
ki kaže, kdo komu sporoča kaj, po kateri poti in s kakšnim učinkom. Devet prvin v modelu 
sklene krog. Oddajnik in naslovnik sta udeleženca v komunikaciji, sporočilo in kanal sta 
komunikacijski orodji, vključene pa so še štiri komunikacijske funkcije, in sicer zakodiranje, 
razkodiranje, odziv in povratna informacija ter zadnja prvina motnje. V tem modelu torej 
vidimo, kateri so ključni dejavniki učinkovite komunikacije in na kaj moramo biti pri njej 
pozorni, da učinkovito dosežemo prejemnika (prav tam, 1996, str. 596–597). 
Slika 2.1: Model komuniciranja na medorganizacijskih trgih 
Vir: Kotler (1996, str. 597). 
Podjetja na medorganizacijskih trgih komunicirajo z drugimi podjetji. Nakupni proces je močno 
povezan s ceno in z vrednostjo izdelka ali storitve. Nakupni proces organizacij vključuje večje 
število deležnikov, ki se med drugim odločajo ali pa vplivajo na končno nakupno odločitev, s 
ciljem zadovoljiti potrebe podjetja na najboljši možen način (Vitale in Giglierano, 2002, str. 
60–80). Proces nakupa je v primerjavi s potrošniškim trgom bolj zapleten, traja mnogo dlje 
časa, vključenih je veliko število deležnikov, posledice slabega nakupa so lahko bolj rizične, 
zato mora biti temu primerna vzpostavljena tudi komunikacija (Fill in FIll, 2005, str. 17–18). 
Nakupni proces poenostavljeno preko vseh deležnikov poteka skozi definicijo potrebe, izbiro 
rešitve, dostavo rešitve in zaključkom posla. Pri komuniciranju na medorganizacijskem trgu je 
ključno vzpostavljanje in vzdrževanje odnosov med podjetjem, ki prodaja in podjetjem, ki 
kupuje ter na vseh ravneh in položajih kupca, ki so vpleteni v menjavo. Ko ima prodajalčeva 
organizacija pravo dodano vrednost za kupca, lahko vsi vpleteni deležniki pri kupcu vplivajo 
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na končno pozitivno odločitev za nakup. Pomembno je tudi izmenjavanje informacij med 
prodajalcem in kupcem, saj tako lahko prodajalec prepozna kupčevo težavo in jo z novim 
izdelkom ali storitvijo reši (Vitale in Giglierano, 2002, str. 60–80). 
Tržno komuniciranje je namenjeno vključevanju in povezovanju med deležniki, zato ne sme 
biti prvotno namenjeno produktom, navodilom in komunikacijskim instrumentom, ampak se 
mora najprej osredotočati na ciljno skupino, vključevanje in pomen, ki ga generira. Tržno 
komuniciranje deluje le takrat, ko sloni na razumevanju konteksta in okolja ciljne skupine. To 
omogoča pripravo časovno pravilno umeščenih sporočil z možnostjo merjenja odziva (Fill in 
Fill, 2005, str. 269). 
Na medorganizacijskem trgu je potrebno poznavanje kupčevih tehnologij, izdelkov, trgov in 
kupcev, konkurentov, kanalov, nakupnega proces in kulture. Na ta način podjetje razvije 
produkt, ki bo na trgu resnično potreben in sprejet ter ga tudi lahko uspešno komunicira (Vitale 
in Giglierano, 2002, str. 146–148). Namen tržnega komuniciranja na medorganizacijskih trgih 
je, da izpolni štiri glavne naloge. To so razlikovanje med organizacijami, izdelki in storitvami, 
da krepi prepoznavanje med kupci, obvešča in izobražuje kupce ter jih prepriča, da mislijo oz. 
delujejo na določen način (Fill in Fill, 2005, str. 270–272). 
Fill in Fill (2005) navajata tri glavne dimenzije tržnega komuniciranja: 
- Dialog: tržno komuniciranje omogoča organizacijam, da stimulirajo svojo ciljno 
skupino in z njo vzpostavijo večsmerno komunikacijo. Promocijska sporočila morajo 
zato spodbujati k odzivu ciljne skupine. 
- Odnosi: sprožitev, razvoj in zorjenje medorganizacijskih odnosov mora izhajati iz 
usklajene, enakomerne in relevantne komunikacije. To spodbuja interes nasprotne 
organizacije, ki se kasneje razvije v zaupanje, skupen interes, povezovanje in predanost. 
Medorganizacijski odnosi mnogokrat slonijo na osebnih odnosih, katerim tržno 
komuniciranje s svojimi aktivnostmi pomaga graditi zaupanje, predanost in dobro ime. 
- Kognitivni odziv: ciljna skupina mora biti prepoznana kot taka, ki aktivno rešuje težave 
in posledično aktivno išče informacije o tem, kako jih rešiti. Informacije morajo biti 
zasnovane tako, da vsebujejo dovolj relevantnih in kredibilnih sporočil, ki posledično 




Tržno komuniciranje omogoča posredovanje sporočila o vrednosti izdelka ali storitve do kupca. 
Brez tega sporočila kupec namreč ne bi niti vedel, kaj so potrebe njegovega podjetja in da jih 
je mogoče zadovoljiti. Kupec se morda sploh ne zaveda, kakšno potencialno vrednost ima zanj 
lahko prodajalčeva rešitev. Za posredovanje vrednosti izdelka ali storitve skozi komunikacijo 
so najpomembnejše naslednje tri točke: 
- Mediji so le način dostavljanja sporočil, kupčeva nabava se mora na ta sporočila odzvati. 
- Sporočila na različnih medijih morajo biti sestavljena na način, da pomagajo skozi 
odločevalski in nakupni proces. 
- Sporočila morajo biti oblikovana tako, da podpirajo pozicioniranje, ki je bilo 
zastavljeno ob strategiji (Vitale in Giglierano, 2002, str. 419–420). 
Osnovni komunikacijski model (pošiljatelj–kodiranje–medij–dekodiranje–prejemnik) velja 
tudi v medorganizacijskem komuniciranju. Je pa tukaj toliko bolj pomembno, da je sporočilo 
napisano v pravilnem jeziku, včasih tudi žargonu, saj se taki žargoni zelo pogosto pojavljajo v 
specifičnih industrijah. Sporočilo mora biti zato premišljeno in razumljivo, kodirano v jezik 
prejemnika, saj je cilj te komunikacije pomagati kupcu skozi odločevalski proces. Tudi uporaba 
medija lahko vpliva na sporočilo, zato je izbira pravega medija za komunikacijo sporočila 
ključnega pomena pri načrtovanju komunikacije (prav tam, 2002, str. 420–421). 
Za oblikovanje učinkovite komunikacijske strategije moramo določiti ciljno skupino, opredeliti 
cilje komunikacije, oblikovati ustrezno sporočilo, izbrati komunikacijske kanale, določiti 
proračun in promocijski splet, določiti način merjenja učinkovitosti ter organizirati upravljanje 
trženjske komunikacije (Kotler, 1996, str. 599). 
Za uspešnost tržnega komuniciranja in njegov pozitiven vpliv so zelo pomembni zastavljeni 
cilji tržnega komuniciranja, izbrane komunikacijske poti in dvosmernost komunikacije. 
Uspešnost tržnega komuniciranja pa pozitivno vpliva tudi na uspešnost same organizacije 
(Jerman, Završnik in Žabkar, 2009). 
 
2.3 Komunikacijska strategija 
Vsebine in oblike komunikacije na medorganizacijskih trgih so drugačne od tiste na 
potrošniških trgih. Največja razlika je v tem, da je število relevantnih ljudi mnogo manjše, da 
je prostor namenjen besedilu večji, izdelčne specifikacije so pogosteje omenjene in psihološki 
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ter čustveni apel pa je redkeje uporabljen (Pelsmacker, Geuens in Van den Bergh, 2004, str. 
524–525). Promocija v medorganizacijskem tržnem komuniciranju je tako učinkovita, ker je 
ciljna publika relativno majhna in išče specifične informacije na več dimenzijah. Sporočila 
morajo biti primerna za določene posameznike, primerna za vlogo nabave in primerna za 
določeno stopnjo znotraj nakupnega procesa. Da dosežemo to, se moramo soočiti z dvema 
glavnima izzivoma. Prvi izziv je, da moramo res odlično poznati kupca, njegovo razmišljanje, 
obnašanje, njegovo odločevalsko moč znotraj nakupnega procesa in obenem vedeti, kaj jih 
motivira. To razumevanje potem preslikamo znotraj sporočila. Drugi izziv pa je, da so vsa ta 
sporočila med seboj usklajena. V medorganizacijskem komuniciranju je neosebna 
komunikacija, kamor sodijo oglaševanje, pospeševanje prodaje in odnosi z javnostmi, lahko 
zelo učinkovita, predvsem na določenih fazah v nakupnem in odločevalskem procesu (Vitale 
in Giglierano, 2002, str. 429–430). 
Tabela 2.1: Faze procesa nakupne odločitve  
Vir: Vitale in Giglierano (2002, str. 430). 
Kot lahko vidimo v Tabeli 2.1, komunikacija v zgodnji fazi pripomore, da odločevalci v nabavi 
prepoznajo problem, kar jih motivira, da zanj poiščejo ustrezno rešitev. Koordiniran trud 
neosebne komunikacije lahko vpliva na percepcijo odločevalcev v nabavi, ko na primer opazijo 
oglas za določen izdelek, ki rešuje njihov problem. V naslednji fazi ima neosebna komunikacija 
tudi zelo močno vlogo, saj dostavlja informacije, s katerimi lahko odločevalci v nabavi 
primerjajo razpoložljive možnosti. V tej fazi nakupnega procesa, ko nabava na strani kupca išče 
Faze procesa  Dogajanje znotraj faze Neosebna komunikacija omogoča: 
1. Faza definicije 
- Definicija problema 
- Definicija rešitve 
- Specifikacija izdelka 
- Pomaga identificirati problem 
- Priskrbi informacije za rešitev 
- Pomaga kupcem, da ne pozabijo 
dobaviteljev 
2. Faza izbire - Iskanje dobavitelja rešitve - Izbira dobavitelja rešitve 
- Priskrbi informacije o dobavitelju 
- Priskrbi informacije o izdelkih in 
partnerjih 
3. Faza dobavljene 
rešitve 
- Prilagoditev po potrebi 
- Inštalacija, testiranje, 
trening 
- Dostavi servisne in trening 
informacije 
4. Zaključna faza 
- Rešitev obratuje 
- Končni rezultati 
- Ovrednotenje rezultatov 
- Definiranje naslednjega 
seta potreb 
- Priskrbi pomoč 
- Dostavi servisne informacije 
- Deljenje podatkov o zmogljivosti 
za ovrednotenje rezultatov 
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informacije, lahko neosebna komuniakcija močno pripomore k temu, kako se bo proces 
odločanja in nakupa odvijal. Premalo informacij na neosebnih komunikacijskih kanalih, kot je 
tudi spletna stran, lahko odvrne kupca od tega, da presodi, da je ravno naše podjetje pravi 
dobavitelj rešitve za njihov problem. V naslednji fazi, ko ožji izbor potencialnih dobaviteljev 
doseže višje odločevalce v podjetju, so zelo pomembni oglasi in sporočila, ki so jih ti 
odločevalci kadarkoli prej zaznali. Namreč ravno tukaj, ko imajo pred seboj kratek seznam 
razpoložljivih dobaviteljev potrebne rešitve, se ti odločevalci spomnijo na sporočila in oglase, 
ki so jih nekoč videli, in se na podlagi teh zaznav odločijo za naše podjetje. V fazi po nakupu 
pa neosebna komunikacija pripomore k temu, da ima kupec občutek, da se je pravilno odločil, 
saj ima vse potrebne informacije o izdelku, servisiranju ali dodatnih izdelkih, dostavljene in pri 
roki, kar omogoča tudi nadaljnje sodelovanje in nakupe (prav tam, 2002, str. 430–432). 
 
2.4 Promocijski splet na medorganizacijskih trgih kot del komunikacijske strategije 
Komuniciranje na medorganizacijskih trgih poteka s pomočjo promocijskega spleta, kjer so 
različni mediji uporabljeni za prenos sporočil (Vitale in Giglierano, 2002, str. 419–420).  
Promocijski splet po Kotlerju (1996, str. 596) ločimo na pet poglavitnih dejavnosti:  
- Oglaševanje 
- Neposredno trženje 
- Pospeševanje prodaje 
- Odnosi z javnostmi in publiciteta 
- Osebna prodaja 
Na tej točki ločimo osebne in neosebne promocijske ter komunikacijske aktivnosti. Med osebne 
štejemo obisk prodajnika pri kupcu oz. direktni pogovor med prodajnikom in kupcem, med 
neosebne pa vse ostale promocijske aktivnosti preko različnih medijev (Vitale in Giglierano, 
2002, str. 419–420). 
Po tem, ko smo določili ciljno skupino in ugotovili njen nakupni proces, določili cilje 
komunikacije, oblikovali osnovno sporočilo za ciljno skupino, izbrali osnovne kanale, preko 
katerih bomo komunicirali, in določili proračun, se lotimo najkompleksnejšega dela strategije 
za komuniciranje na medorganizacijskem trgu. Promocijski splet na medorganizacijskih trgih 
je pester in raznolik ter posledica in implementacija komunikacijske strategije, zato mora vsak 
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njegov del biti ustvarjen tako, da učinkovito komunicira s kupci. Ne poznamo dobrih ali slabih 
elementov promocijskega spleta, le primerne in neprimerne kombinacije elementov za 
določeno nalogo. Za komuniciranje na medorganizacijskih trgih govorimo o štirih glavnih 
stebrih promocijskega spleta, med katerimi ima vsak svoje posebnosti in lastnosti ter zato tudi 
svoj namen (Vitale in Giglierano, 2002, str. 424). 
2.4.1 Osebna, direktna prodaja 
Osebna prodaja je individualna komunikacija, po navadi serija komuniciranja »ena na ena« med 
prodajalcem in kupcem. Prodajalčevo sporočilo je na ta način lahko prirejeno kupčevim 
potrebam. Vendar tudi v primeru prodajalčevega naslavljanja več kot enega kupca hkrati, ta še 
vedno dosega relativno majhno občinstvo naenkrat. Zaradi bližine osebne interakcije pa je 
osebna prodaja glavno gonilo za grajenje uspešnih odnosov. Osebna prodaja je najdražja 
komunikacijska metoda, ko primerjamo, kakšna je cena glede na kontakt. Veliko podjetij zato 
v začetni fazi odločevalskega procesa uporablja neosebno komunikacijo s potencialnimi kupci, 
saj je taka oblika cenovno učinkovitejša kot pa osebno kontaktiranje kupcev s strani 
prodajnikov. Oglaševanje, pospeševanje prodaje in odnosi z javnostmi pomagajo nabavnemu 
oddelku, da spoznajo in se interesirajo za ponudbo prodajalca, prav tako pa jim to pomaga 
vzpostaviti stik s prodajalcem (Vitale in Giglierano, 2002, str. 424–425). 
2.4.2 Oglaševanje 
Oglaševanje je enostranska, neosebna množična komunikacija brez mehanizma za direktno 
povratno informacijo. Pri uporabi množične komunikacije mora biti sporočilo kratko in 
smiselno, vendar dovolj generično, da ga razume širša skupina prejemnikov. Oglaševanje je 
učinkovito za vzpostavljanje zavedanja in za zagotavljanje osnovnih informacij ciljnemu trgu. 
V primeru, ko je končna odločitev o nakupu opravljena na prodajnem mestu, takrat oglaševanje 
nima velikega učinka. Stroški oglaševanja so načeloma kar visoki, od produkcije do zakupa 
medijev, vendar je lahko cena na izpostavljenost na koncu zelo nizka (prav tam, 2002, str. 425–
426). 
2.4.3 Pospeševanje prodaje 
Pospeševanje prodaje so aktivnosti, ki se jih uporabi z namenom povečevanja vrednosti 
ponudbe v nekem določenem časovnem okvirju. Najbolj znane oblike so kuponi, rabati, testerji, 
tekmovanja, prodajni sestanki, konvencije, sejmi in drugo. Imajo pa te prodajne taktike omejen 
rok trajanja na medorganizacijskih trgih  (prav tam, 2002, str. 425–426). 
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2.4.4 Odnosi z javnostmi 
Namen odnosov z javnostmi je razvoj pozitivne podobe podjetja ali produkta skozi 
nesponzorirana sporočila. Odnosi z javnostmi zajemajo vse napore za pridobitev pozornosti in 
naklonjenega poročanja o delovanju podjetja s strani vseh vrst medijev in javnosti. Odnosi z 
javnostmi imajo namen prenosa sporočila, ki je videno, interpretirano in preneseno s strani 
medijskih novic, novinarjev in  medijskih kolumnistov, ki imajo določen ugled in so prepoznani 
kot osebnosti ali kot strokovnjaki z avtoriteto. Ko je sporočilo preneseno skozi medije in druge 
javne deležnike ter na ta način ovrednoteno, to preneseno sporočilo v medijih pridobi tudi na 
svoji kredibilnosti. Najpogosteje je na tak način doseg in pridobitev pozornosti v medijih veliko 
večja in učinkovitejša, kot lahko podjetje to zakupi z oglaševanjem. Dobro načrtovan trud z 
odnosi z javnostmi ima potencial, da doseže veliko več odziva kot enakovredni izdatki v 
oglaševanju. Učinkovitost in vrednost odnosov z javnostmi je težko meriti, saj je potrebno vpliv 
meriti dolgoročno, na drugi strani pa je zaradi medijev to tudi težko nadzorovati. Sporočilo 
lahko namreč hitro izgubi prvotni pomen, s tem ko ga novinarji in drugi deležniki prikažejo oz. 
povzamejo na svoj način. Med aktivnosti znotraj odnosov z javnostmi štejemo posebne 
dogodke, medijske turneje, javne nastope voditeljev podjetja, med katere štejemo tudi pogovore 
na strokovne tematike in druge medijske dialoge s strokovnjaki, sodelovanje na raznih sejmih 
in konferencah ter vse druge raznolike aktivnosti, katerih namen je pridobitev prepoznanja in 
pozornosti javnosti. Sporočila, ki jih pošiljamo z uporabo orodij odnosov z javnostmi, ne smejo 
biti kompleksna, saj medijska pokritost in interpretacija stremi k poenostavljanju podanih 
sporočil (prav tam, 2002, str. 427–429). 
 
2.5 Izbira orodij znotraj promocijskega spleta  
Znotraj štirih glavnih stebrov promocijskega spleta za komuniciranje na medorganizacijskih 
trgih pa poznamo več različnih orodij, s katerimi dosežemo kupce. V nadaljevanju so 
podrobneje opisana nekatera najbolj prepoznavna in najpogostejša. 
2.5.1 Tiskana promocija 
Ena izmed glavnih načinov komunikacije s kupci na medorganizacijskih trgih je uporaba 
tiskane promocije in tiskanih oglasov. Oglaševanje v obrtnih ali industrijskih publikacijah je 
lahko zelo učinkovito in eden izmed pomembnejših načinov tiskane promocije. Večina 
industrijskih segmentov ima namreč svoje revije, dnevnike, glasila in e-novice, ki poročajo o 
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razvoju, dogodkih, stanju in trendih znotraj določene industrije. Skupina prejemnikov takih 
novic pa je zelo široka, od direktorjev podjetij znotraj industrije, produktnih inženirjev, 
razvojnikov do administratorjev. Tako je težava oglaševanja v takih publikacijah predvsem v 
tem, na koga nasloviti sporočilo in kako ga oblikovati, da bo nagovoril želeno ciljno skupino 
(Vitale in Giglierano, 2002, str. 432–435). 
2.5.2 Korporativno oglaševanje 
Korporativno oglaševanje je promoviranje podjetja z namenom povečanja vrednosti svoje 
znamke, podobe in pozicioniranja podjetja. Tako oglaševanje ni specifično povezano z nobenim 
produktom ali storitvijo podjetja (Vitale in Giglierano, 2002, str. 435). Kotler (1996) pravi, da 
uporaba korporativnega oglaševanja pripomore k rezultatom, ki so težko dosegljivi samo s 
produktnim oglaševanjem in promocijo, in sicer: 
- Ugled podjetja vpliva na možnost pridobitve priložnosti pri novem kupcu ali pomaga 
obiti težave pri obstoječem kupcu, saj obstaja določen nivo odpuščanja. 
- Priznanje in pomoč s strani skupnosti, predvsem ko se podjetje širi, je povečano. 
- Ob enakovrednih pogojih imajo večja in prepoznana podjetja prednost pred manjšimi 
in manj znanimi podjetji (prav tam, 1996). 
2.5.3 Direktna pošta 
Z direktno pošto lahko zelo ozko ciljamo točno določene lastnosti ciljne skupine. Učinkovitost 
takega oglaševanja je dokaj lahko meriti z določanjem odstotka individualnih odzivov in je tudi 
dokaj poceni. Kot slabost tovrstnega nagovarjanja ciljne skupine pa lahko izpostavimo, da je 
tako pošto s strani prejemnikov zelo lahko ignorirati (Vitale in Giglierano, 2002, str. 436). 
2.5.4 Prodajna in podporna literatura 
Kot že omenjeno, je veliko truda v medorganizacijskem komuniciranju naravnanega okoli 
osebne prodaje in pomoči strankam. Pri tem so lahko v veliko pomoč tudi dobro načrtovani 
tiskani materiali. Ti materiali so predvsem uporabni v prvem delu nakupnega procesa, ko 
nabava na strani kupca izbira in primerja informacije o različnih ponudnikih ter rešitvah. Dobra 
literatura za pomoč pri prodaji je sestavljena iz dveh glavnih sestavin: kupcu razloži glavne 
prednosti, ki jih bo deležen, in poda dovolj informacij, da se lahko odloči o tem, kako bo ta 
izdelek deloval. Med prodajno in podporno literaturo štejemo več vrst literature, med katerimi 
ima vsaka svoj določen namen. Katalogi, produktne brošure in tehnični listi so odlični materiali, 
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ki jih lahko pustimo pri kupcu, kjer si lahko ogleda določene informacije o izdelkih. Referenčne 
brošure potencialnega kupca predvsem prepričajo o dobrem partnerskem sodelovanju podjetja 
z drugimi podjetji. Tehnična in testna poročila ter aplikacijski načrti pa so odlični za razjasnitev 
zelo tehničnih in detajlnih izzivov (prav tam, 2002, str. 436–438). 
2.5.5 Promocijski artikli 
Promocijski artikli so oznamčeni artikli z logotipom podjetja, ki jih podjetje podari 
potencialnim kupcem, medijem, distributerjem, partnerjem itn. S promocijskimi artikli podjetja 
želijo na unikaten način pridobiti pozornost in se vtisniti v spomin (prav tam, 2002, str. 439). 
2.5.6 Sejmi in konference 
Prisotnost na sejmih določene industrije je bistvenega pomena za vse, ki se predstavljajo v vlogi 
pomembnih igralcev na trgu. Brez vidnosti na industrijskih sejmih je veliko težje zgraditi 
zavedanje med potencialnimi kupci. Sejmi so odlična priložnost za dviganje zavesti o podjetju 
in izdelkih pri potencialnih kupcih ter tudi za srečanja z obstoječimi kupci, s katerimi tudi na ta 
način gradimo odnose. Na medorganizacijskem trgu so sejmi in konference prepoznani kot eni 
najpomembnejših aktivnosti, saj si kupci lahko dejansko ogledajo izdelke, se pogovorijo o njih 
s strokovnjaki in primerjajo ponudbo (prav tam, 2002, str. 439–442). 
2.5.7 Odnosi z javnostmi in pozicioniranje 
Z jasnim pozicioniranjem skozi medijske aktivnosti se podjetje na medorganizacijskem trgu 
lahko predstavi kot unikatno na svojem področju delovanja. Z uporabo odnosov z javnostmi 
lahko podjetja prepričajo tako investitorje kot kupce, zakaj so oni najboljša izbira in se 
pozicionirajo kot vodilni na trgu. Nenehne in premišljene aktivnosti na področju odnosov z 
javnostmi torej niso zanemarljivega pomena (prav tam, 2002, str. 442–443).  
2.5.8 Spletna stran 
Spletna stran je postala osnovna komunikacijska platforma, saj je splet izredno uporaben že v 
začetni, raziskovalni fazi nakupnega procesa. Spletna stran namreč obsega vse informacije, ki 
jih zajemajo brošure ter ostali promocijski in prodajni materiali, vendar brez stroškov tiska in 
distribucije. Dobro zastavljena spletna stran kupcem pomaga prepoznati in razumeti njihove 
probleme ter posledično tudi poiskati rešitve, pridobiti vse potrebne informacije in dodatne 
materiale, kot so trening materiali, navodila, pomoč pri težavah in podobno. Mnoga podjetja so 
na svoje strani dodala tudi produktne konfiguratorje oz. interaktivne programe, ki kupcem 
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olajšajo izbiro izdelka ter vse pripadajoče in potrebne dokumentacije. Na spletni strani je 
najtežje zagotoviti dobro uporabniško izkušnjo za različne ciljne skupine skozi celoten nakupni 
proces. Za to je potrebno dobro poznavanje kupcev, njihovih motivov in njihovo nakupno 
vedenje. Vse prepogosto pa so spletne strani načrtovane okoli podjetja samega namesto okoli 
potreb kupca (prav tam, 2002, str. 445–449). 
2.5.9 Komunikacija za privabljanje obiskovalcev na spletno stran 
Spletna stran brez obiskovalcev nima nobene dodane vrednosti, zato je potrebno vložiti nekaj 
truda v komunikacijo za privabljanje obiskovalcev na spletno stran podjetja. Ena izmed 
možnosti oglaševanja spletne strani so oglasne pasice, ki obiskovalca s klikom nanjo pripelje 
direktno na spletno stran. Težava v oglaševanju s spletnimi pasicami pa je v njihovi 
učinkovitosti, saj je razmerje med kliki in prikazi ponavadi zelo nizko, in zasičenosti prostora 
na spletu z njimi. Naslednja taktika za privabljanje obiskovalcev na spletno stran je uporaba 
iskalnega marketinga, kar zajema dve stvari. Najprej mora biti spletna stran optimizirana za 
iskalnike, in sicer s kakovostno vsebino in ključnimi besedami, na drugi strani pa vključuje tudi 
možnost zakupa posameznih ključnih besed v iskalnikih, kar pomeni, da se naša spletna stran 
pri zakupljenih ključnih besedah prikaže kot zadetek v iskalniku (prav tam, 2002, str. 449). 
2.5.10 E-mail marketing 
E-mail sporočila so ena izmed najučinkovitejših metod v medorganizacijskem tržnem 
komuniciranju. Uporabljamo jih za obveščanje o novostih, dogodkih, izdelkih ali drugih krajših 
novicah. Zanimivi so, saj je njihova izdelava relativno hitra in poceni, vendar morajo biti 
opremljeni z relevantno vsebino, ki prejemnikom predstavlja dodano vrednost (Vitale in 
Giglierano, 2002, str. 450). 
2.5.11 Spletni seminarji 
Spletni seminarji tako kot navadni seminarji omogočajo razvoj odnosov s kupci, predvsem s 
tistimi, ki se že močno zanimajo za ponudbo podjetja, vendar mora biti vsebina zanimiva in 
relevantna. Takšni spletni seminarji so zelo uporabni predvsem, ker tehnologija omogoča 




2.6 Medijski splet na medorganizacijskih trgih 
Orodja, ki jih uporabljamo za komunikacijo, so tesno povezana z izbiro medijev, izbira pa je 
lahko zelo kompleksna. Vse medije, ki so po navadi v uporabi za prenašanje komunikacijskih 
sporočil na medorganizacijskih trgih, lahko razdelimo na šest glavnih kategorij: množični 
mediji, tiskani mediji, mediji za zunanje oglaševanje, novi mediji, mediji na prodajnem mestu 
in drugi mediji, med katere recimo štejemo tudi sejme. Znotraj vsake kategorije najdemo veliko 
različnih tipov medijev za prenos našega komunikacijskega sporočila, s svojimi prednostmi in 
slabostmi, ki so vidne v Tabeli 2.2. Integracija različnih medijev za doseg ciljne skupine je ena 
ključnih nalog. Vedeti moramo namreč, s katerimi mediji bomo najlažje in najučinkoviteje 
dosegli naše ciljne skupine. Medtem ko so množični mediji bolj uporabljeni za komuniciranje 
na potrošniških trgih, so za medorganizacijske trge najbolj značilni tiskani mediji, saj 
omogočajo komunikacijo tudi zelo ozki ciljni skupini. Se pa sedaj vse te informacije, ki so bile 
nekoč le tiskane, pojavljajo v večini tudi že na spletu, kjer je prednost predvsem v tem, da so 
informacije lahko in neprestano dosegljive ter redno ažurirane (Fill in Fill, 2005, str. 320–323). 
Tabela 2.2: Prednosti in slabosti medijev 
Tip medija Prednosti Slabosti 
Časopis 
- Širok doseg - Visoka pokritost - Nizki stroški - Prilagodljivost - Kontrola bralca 
- Kratka doba uporabnosti - Slaba izpostavitev oglasov - Dokaj slaba reprodukcija s 
slabim učinkom - Nizka pritegnitev pozornosti 
Revije 
- Kakovostna reprodukcija z možnostjo 
velikega učinka - Specifična in specializirana ciljna publika - Visok nivo bralcev - Daljša časovna doba uporabnosti - Visok nivo informacij 
- Zmerni stroški - Le vizualna dimenzija - Počasno učinkovanje 
Televizija 
- Prilagodljiv format, ki vključuje zvok, 
sliko in dinamičnost - Visok doseg - Prestižni medij - Množična pokritost - Relativno nizki stroški glede na pokritost 
- Potrebno je veliko 
ponovitev - Kratka življenjska doba 
sporočila - Visoki absolutni stroški - Zasičenost 
Radio 
- Selektivno občinstvo - Nizki stroški - Prilagodljivost - Lahko involvira poslušalce 
- Le avdio dimenzija - Težko se pridobi 
poslušalčevo pozornost - Ni prestižen medij 
Zunanji 
mediji 
- Visok doseg - Visoka frekventnost - Nizki relativni stroški - Ima slab ugled - Dolgotrajen proces izdelave - Težko merljiv 
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- Dobra pokritost kot podpornega medija - Lokalno 
Novi mediji 
- Visok nivo interakcije - Možnost takojšnjega odziva - Možno zelo ozko ciljanje ciljne skupine - Nizki absolutni in relativni stroški - Prilagodljiv in enostaven za urejanje, 
prilagajanje - Merljivost 
- Specifičen za določene 
segmente - Počasen razvoj 
infrastrukture - Visoki stroški vzpostavitve - Vprašanje varnosti 
Transportni 
mediji 




- Lastnosti hitrega pridobivanja pozornosti - nizki stroški - prilagodljivost - prepričljivost 
- Specifičen za določen 
segment - Zasičenost - nagnjenost k napakam in 
zmedi 
Vir: Fill in Fill (2005, str 322). 
Vsak element medijskega spleta ima različne zmožnosti komunikacije in različne zmožnosti za 
doseg komunikacijskih ciljev, predvsem ko to združimo skupaj z orodji. Internet ter povezane 
digitalne tehnologije kot orodje ter kot medij so in imajo še vedno zelo močan učinek na 
spremembe poslovanja podjetij na medorganizacijskih trgih. Spreminjajo namreč način in 
hitrost poslovanja ter zmanjšujejo stroške. Internet je nov distribucijski kanal in komunikacijski 
medij ob enem (Fill in Fill, 2005, str. 327–329).  
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3 NOVI MEDIJI 
 
3.1 Razvoj novih medijev 
Pri preučevanju medijev imamo po navadi v mislih izraz za komunikacijski medij, dalje pa to 
potem ločujemo na specializirane institucije in organizacije, kot so na primer tiskani mediji, 
fotografija, oglaševanje, kino, televizija, radio, založništvo itd. Izraz mediji pa se navezuje tudi 
na kulturne in materialne izdelke teh omenjenih institucij, kot so na primer različni žanri novic, 
nadaljevanke, filmi, knjige, DVD-ji … (Thomson 1971 v Lister, Dovey, Giddins, Grandt in 
Kieran, 2009, str. 9). 
Ob sistematičnem proučevanju medijev se je pozornost vedno bolj usmerjala na smisel 
medijske produkcije znotraj različnih institucij. Prav tako se je preučevanje usmerjalo na širše 
procese, skozi katere so bile informacije in reprezentacije medijev regulirane in kontrolirane s 
strani države ali trga. To se seveda še počne, saj nekateri še vedno hodijo v kino ali pa se družina 
v večernih urah zbere pred televizijo, da si ogledajo film ali novice, vendar veliko ljudi ne 
porablja medijev več na tak način. Tovrsten način porabe lahko opredelimo kot stare navade in 
prakse, ki so postale del mnogih novih in drugih načinov porabe medijev. Velikokrat torej še 
vedno razmišljamo o medijih tako kot nekoč, vendar v spremenjenem kontekstu, ki na koncu 
izziva nekatere predpostavljene kategorije, ki smo jih našteli (Lister in drugi, 2009, str. 9). 
Opazimo lahko fragmentacijo televizije, zabrisovanje meja, premik iz občinstva v uporabnika 
in od potrošnika v ustvarjalca. Ekrani, ki jih gledamo, so postali na eni strani majhni in mobilni, 
na drugi strani pa ogromni in poglobljeni. Današnja medijska ekonomika je torej spremenjena, 
saj omrežja malih, nišnih in manjšinskih trgov zamenjujejo stare množične medije. Kljub 
velikim spremembam pa se moramo zavedati, da je medijska oblika, distribucija,  produkcija 
in uporaba medijev v današnjem času bolj kompleksna kot le enostavna delitev na staro in novo, 
tudi zaradi raznolike zgodovine različnih medijev. Kljub sodobnim izzivom moramo razumeti 
medije kot popolne družbene institucije, ki niso zmanjšane na njihove tehnologije.  Na eni strani 
se soočamo s hitrim in stalnim razvojem tehnologije, na drugi strani pa z zapletenimi in s 
kompleksnimi interakcijami med novimi tehnološkimi možnostmi in uveljavljenimi medijskimi 
oblikami. Kljub temu je termin novi mediji uporabljen brez problemov zaradi treh razlogov. 
Novi mediji so namreč razumljeni kot epohalni, ali kot posledica ali kot učinek, in so del večje, 
globalne in zgodovinske spremembe. Kot drugo je to močna utopična in pozitivno ideološka 
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ocena v konceptu novega. In kot zadnje, je uporaben in obsežen termin, ki se izogiba 
zmanjšanju novih medijev na tehnične ali bolj specialistične, lahko tudi kontroverzne termine 
(prav tam, 2009, str. 10). 
Termin novi mediji se je razvil z željo zajeti pomen hitrega napredka in spremembe v svetu 
medijev od 1980 naprej, čeprav so se posamezni mediji razvijali različno hitro. Mediji so bili 
že od nekdaj pod vplivom tehnoloških, institucionalnih in kulturnih sprememb, vendar ta 
konstantni tok spremembe ni bil nikoli tako hiter kot sedaj. Spremembe pa moramo pogledati 
še širše, saj se tudi družbene, ekonomske in kulturne spremembe povezujejo z novimi mediji: - Prehod iz modernizma v postmodernizem - Krepitev procesov globalizacije - Zamenjava industrijske dobe proizvodnje s postindustrijsko informacijsko dobo - Decentriranje obstoječih in centraliziranih geopolitičnih nalog 
Novi mediji so tako postali del širših sprememb, novih časov in nove ere. Pojav novih medijev 
kot nek novodobni fenomen je bil in bo viden kot del širše slike družbene, tehnološke in 
kulturne spremembe, na kratko kot del nove tehnokulture. Beseda novo v besedni zvezi novi 
mediji nosi ideološko moč novega kot boljšega, avantgardnega, naprednega, drznega. Te 
konotacije novega prihajajo iz modernističnega prepričanja v družbeni napredek, ki je dan s 
tehnologijo. Novi mediji se tako pojavijo kot nekoč; z zahtevami in upi, da bodo zagotovili 
povečano produktivnost in izobraževalno priložnost, poleg tega pa odprli nova kreativna in 
komunikacijska obzorja (prav tam, 2009, 10–11). 
Novi mediji kot termin je dvignil pomen zaradi svoje priročne vključenosti. Zaradi generalnega 
pomena se izogiba nekaterim svojim alternativam, prevelikemu poudarku na samo tehnično in 
formalno definicijo, kot recimo, če govorimo o digitalnih ali elektronskih medijih. Prav tako se 
termin novi mediji izogiba poudarku na samo eno sporno kvaliteto, recimo interaktivni mediji, 
in tudi omejitvi na niz naprav ter praks, kot so na primer računalniško posredovane 
komunikacije. Splošna sprememba, povezana z novimi mediji, se nanaša predvsem na digitalno 
okolje, ki ima specifične pomene registracije, shranjevanja in distribucije informacij v obliki 
digitalne binarne kode, vendar to nazorno nakazuje na strogo mejo med analognim in 
digitalnim. Na koncu pa ta meja ne obstaja v taki obliki, saj so mnogi novi mediji prenovljena 
in razširjena različica starih analognih medijev (prav tam, 2009, str. 11–12). 
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Razlikujemo med številnimi tipi novih medijev, ki nakazujejo hitro razvijajoče se tehnološko-
posredovano področje: - Nove besedilne izkušnje: novi žanri in besedilne oblike, zabava, užitek in vzorci 
medijske uporabe (računalniške igre, simulacije, kino s posebnimi učinki). - Nove oblike reprezentiranja sveta: nove medijske oblike, ki niso vedno popolnoma 
definirane ter ponujajo nove reprezentacijske možnosti in izkušnje (poglobljeno 
navidezno okolje, interaktivni multimedijski ekrani). - Novi odnosi med subjektom (uporabniki in potrošniki) in medijskimi tehnologijami: 
spremembe v načinu uporabe in sprejemanja slik, komunikacijski mediji v 
vsakodnevnem življenju ter pomeni, ki so investirani v medijske tehnologije. - Nove izkušnje odnosov med utelešenjem, identiteto in skupnostjo: preskok v osebni in 
družbeni izkušnji časa, prostora in kraja, ki imajo posledice na načine, kako izkušamo 
sami sebe na tem svetu. - Novi koncepti odnosa biološkega telesa do tehnoloških medijev: izziv razlikovanja med 
človeškim in umetnim, naravo in tehnologijo, resničnim in navideznim. - Novi vzorci organizacije in proizvodnje: širša usklajevanja in integracije v medijsko 
kulturo, industrijo, ekonomijo, dostopnost, lastništvo, nadzor in regulacijo (prav tam, 
2009, str. 12–13). 
Tudi stari mediji so bili nekoč novi. Prav tako bodo novi mediji enkrat postali stari v določeni 
točki njihovega obstoja. Vendar pojav novih medijev še vedno ostaja zakrit proces. Stöber 
(2004) v članku pravi, da novi mediji niso posledica tehničnega izuma, temveč izhajajo iz 
dvostopenjskega procesa izumljanja in družbene institucionalizacije teh novih tehnologij. 
Proces družbene institucionalizacije spreminja medije, saj družba z raziskovanjem novih 
možnosti komunikacije oblikuje funkcije novih medijev in jih prilagaja. S tem se razvijajo novi 
ekonomski modeli, družba pa tako sprejme novi medij z ustvarjanjem novega političnega 
okvirja in novega legalnega reda za nove medije. Ko je nastanek novega medija zaključen, se 
zgodi difuzija novo institucionaliziranega medija. Ta difuzija je pomembna, ker potrjuje 
uspešen nastanek novega medija, ob enem pa tudi nepomembna v smislu, ker izrazi 
karakteristike novega medija. Evolucija novega medija se začne z izumom, kjer nova 
tehnologija izboljša stari medij. Na naslednji stopnji inovacij že zaznamo izboljšanje in 
popravke izuma iz prve stopnje. Tukaj zaznamo razvoj vsebine novega medija, nove 
ekonomske modele in inovativne legalne regulacije. Pogosto se zgodi, da se znotraj te stopnje 
evolucije novega medija veliko eksperimentira in preizkuša. Nato pride do difuzije, kjer novi 
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medij postane nova kulturna tehnologija za množična občinstva. Gre torej za to, da se medij 
skozi te stopnje razvije do mere, da ga uporabniki sprejmejo in začnejo uporabljati dnevno, 
tehnologija pa ob tem tudi postane cenejša in dostopnejša. Uporabnikom je namreč pomembno 
razmerje med stroškom in koristmi; boljše kot je to razmerje, bolj bo medij uspešen (Stöber, 
2004, str. 484–493). 
Institucionalizacija je pomemben del medijske evolucije znotraj družbe. Povezana je s štirimi 
glavnimi podsistemi ali diskurzivnimi cikli: 
1. Kultura 
2. Politika in pravo 
3. Ekonomija 
4. Tehnologija 
Vsi ti sistemi sicer delujejo ločeno, a so med seboj povezani z interakcijo in to je del 
institucionalizacije novega medija. Družba tako oblikuje in sprejme nov medij ter njegove 
funkcionalnosti (prav tam, 2004, str. 494–495). 
Tehnične iznajdbe vedno slonijo na predhodnih iznajdbah, ki so že bile institucionalizirane v 
družbi. Nemogoče je ločiti tehnični razvoj od političnega, družbenega, ekonomskega in 
kulturnega aspekta. Vsi imajo svojo vlogo pri razvoju novega medija in vplivajo nanj. 
Funkcijsko vedno govorimo o dveh glavnih stopnjah spremembe, kjer najprej pride do več 
izumov in iznajdb, potem pa družba ugotovi, da nova tehnologija ni le izboljšanje starega 
medija, temveč lahko postane uporabna tudi za druge namene in oblike komunikacije. Tako 
pride do pojava novih medijev (Stöber, 2004, str. 501–504).  
Uvedba novih digitalnih medijev vodi k dramatičnemu povečanju družbene kompleksnosti tako 
v času kot prostoru. Komunikacijski doseg je povečan in prav tako hitrost komunikacije. Če 
lahko izberemo en medij, ki predstavlja dramatično spremembo, je to internet. Njegova 
komunikacijska skupnost je globalna in določena z elektronsko dostopnostjo do digitalnega 
omrežja, izziv pa je, kako informacije prefiltrirati glede na pomembnost in kompleksnost. 
Računalniki in internet kot digitalno omrežje računalnikov lahko karakteriziramo kot multi-
semantični sistem, katerega glavna kvaliteta je zmožnost integracije vseh poznanih medijev v 
en konvergenčni multimedijski sistem. Drugi mediji so medtem mono-semantični z omejenim 
številom lastnosti, medtem ko digitalni mediji imajo neomejeno število lastnosti. Torej je 
internet kot medij težko umestiti v medijsko teorijo, saj ta zahteva določeno število lastnosti 
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medija. Lažje torej digitalne medije umestimo v teorijo kompleksnosti, kjer je glavna lastnost 
in funkcionalnost medija, da upravlja družbeno kompleksnost, torej da je kompleksnost 
upravljana s kompleksnostjo. Internet tako lahko karakteriziramo v smislu njegovih 
sposobnosti upravljanja kompleksnosti. Glavna točka tukaj je njegova sposobnost 
reproduciranja samega sebe skozi fiksne protokole in skozi njegovo hipertekstualnost. Tako 
torej predstavlja dinamični, samo razvijajoč se medijski sistem z možnostjo razvoja interne 
kompleksnosti. Razvoj novih medijev in medijska evolucija nakazuje, da se novi mediji 
pojavljajo kot odgovor na pojavljajoče se družbene probleme upravljanja kompleksnosti, s tem 
pa se ustvarja neskončna spirala dinamike razvoja družbeno medijske kompleksnosti 
(Qvortrup, 2006, str. 346–351). 
Za učinkovito in razširjeno komunikacijo je znotraj kompleksnosti potrebno zagotoviti osnovne 
mehanizme komunikacije – sporočilo mora doseči tistega, kateremu je namenjeno, uporaba 
razumljenega medija in učinkovitost uporabljenega medija. Razširjenost medijev povečuje 
možnost komunikacije med dvema akterjema brez fizičnega stika. Učinek se še poveča s 
povečano družbeno kompleksnostjo, ki vodi do razmišljanja o uporabi ali razvoju novega 
razumljenega medija, ki je učinkovit. Glede na teorijo kompleksnosti je vloga medijev, da 
omogočajo komunikacijo, da zvečajo družbeno kompleksnost z dostopom do družbenih 
akterjev po celem svetu in da upravljajo družbeno kompleksnost z gradnjo sistemov interne 
kompleksnosti, s katerimi uravnovesijo eksterno kompleksnost (Qvortrup, 2006, str. 352–354).  
 
3.2 Karakteristike novih medijev 
Novi mediji so hibridna praksa vključevanja širokega spektra praktičnih spretnosti in 
intelektualnih resursov, ki se nanaša na osnovne komponente prakse in terminov, katere 
povezujemo z novimi mediji. Ko govorimo o kibernetskem prostoru, je najlažje govoriti o 
internetu kot pa o katerikoli drugi materialni obliki, saj je internet bistvo novih medijev. Živimo 
v dobi konvergence in digitalizacije vseh oblik medijev v najmočnejšo izmed vseh oblik. Ta 
oblika komunikacije bo prinesla razvoj v vseh sferah danes in v prihodnosti. Novi mediji 
predstavljajo združitev vseh tipov medijev v eno obliko, vseh konceptov, idej in teorij 
originalnih medijev, ki so združeni in vključeni v to novo obliko. Gledano skozi tehnološki 
aspekt so novi mediji nova tehnologija, ki pomaga v trajnostnem razvoju na področju 
komuniciranja. Skozi kulturni in družbeni aspekt so novi mediji novi tehnološki napredek, ki 
povzroča družbeno-kulturno spremembo v razvijajočih se družbah. Paradoks je, da ne morejo 
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vsi uporabljati tehnologije, prav tako pa je osnovno dejstvo, da je nova tehnologija razvita s 
strani človeka z namenom družbenega napredka. Komunikacija je vodilo razvoja, saj je 
tehnologija ideja, ki transformira družbo. Gledano skozi okoljski aspekt lahko definiramo, da 
novi mediji pomagajo tudi pri trajnostnem okoljskem razvoju, saj ozaveščajo o okoljski 
nevarnosti rabe neobnovljivih virov energije. Napredek in razvoj brez komunikacije je 
nemogoč, zato imajo novi mediji v novi obliki komunikacije pomembno in dinamično vlogo 
(Mitra, 2011, str. 2–3). 
Novi mediji omogočajo dostop do vsebine na zahtevo, kadarkoli in kjerkoli, ter interaktivno in 
kreativno vključevanje, kjer se oblikujejo skupnosti okoli medijske vsebine. Zbliževanje novih 
medijev vključuje tako tehnološki kot družbeno napredni elektronski razvoj telekomunikacij in 
razvoj interaktivnosti, kar omogoča razvoj komunikacije. Zbliževanje pa prinaša tudi 
spremembe v družbeno politično strukturo, saj to novo moč novih medijev s pridom izkoriščajo 
podjetja. Z napredkom novih oblik se je povečala človeška interakcija z računalnikom,  umetna 
inteligenca pa je postala del kibernetskega sveta, kjer lahko več uporabnikov hkrati počne več 
opravil hkrati in imajo ob tem tudi interakcijo z računalniki. Z novimi mediji komunikacije se 
je začela spreminjati tudi družbena struktura in delovanje (prav tam, 2011, str. 7–8). 
Naprave za dostopanje ali ogled digitalnih vsebin so v toku dramatičnih sprememb. Postajajo 
vedno bolj intuitivne, prenosljive, cenejše, močne in multifunkcionalne. Praktično vsi tipi 
medijskih vsebin so dostopni preko teh naprav, ne glede na to ali govorimo o besedilih, slikah, 
videu, zvoku ali katerikoli kombinaciji teh oblik. Problem, ki se nahaja pri tem pa je neprestana 
sprememba tehnologije in pomanjkanje enotnih standardov. Osebe z željo po uporabi 
najnaprednejših naprav imajo lahko tudi težave z dostopom do vsebin, med tem ko na drugi 
strani vse te naprave hitro postanejo zastarele ali pa so namenjene le določeni obliki 
komercialnih vsebin (Pavlik, 2008, str. 55). 
Termin novi medij se uporablja, ko govorimo o nastanku raznolikih in interaktivnih 
komunikacijskih aplikacij, med katere spadajo tudi vključujoči mediji, osebne prenosne 
naprave in druga interaktivna vsebina. Sprejetje novih medijev je močno spremenilo način, na 
katerega ljudje iščejo informacije in imajo interakcijo z drugimi, kar se kaže v novih oblikah 
obnašanja in komuniciranja (Mays, Weaver in Bernhardt, 2011, str. 178–179). 
Vključujoči mediji, bolj znani pod imenom aplikacije spleta 2.0, so internetne nove medijske 
tehnologije, namenjene interakciji in osredotočenosti na uporabnika. Na spletnih aplikacijah 
tako uporabniki lahko medsebojno vplivajo in komunicirajo, ustvarjajo vsebino in imajo veliko 
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kontrolo nad vsebino, ki je nato širjena z drugimi preko teh kanalov. Razvrstitev novih medijev 
lahko vidimo v Tabeli 3.1 (Mays in drugi, 2011, str. 178–179).  
Tabela 0.1: Opis in karakteristike novih medijev 




Interaktivne spletne strani, kjer 
uporabnik ustvari profil s svojimi 
osebnimi podatki, fotografijami, 
interesi, sporočili drugih in/ ali 
seznam prijateljev. 
Uporabniki imajo interakcijo s 
svojimi prijatelji skozi deljenje 
informacij, objavljanjem fotografij, 





Prenosne naprave omogočajo 
uporabnikom povezavo do informacij 
in drugih uporabnikov. 
Omogočajo glasovno komunikacijo, 
pošiljanje in prejemanje tekstovnih 
sporočil, dostopajo do e-maila, 





Blogi zagotavljajo komentarje na 
različne tematike, poročila o novicah, 
razne informacije in osebne izkušnje. 
Blogerji po navadi pišejo o določeni 
tematiki, vsebujejo povezave na 
druge bloge, novice ali drugo 
spletno vsebino. Večinoma imajo 
blogi pod objavo tudi prostor za 
komentarje, kjer si bralci in blogerji 
lahko izmenjujejo informacije. 
Blogspot 
Wikipedia 
Wikipedia je spletno kolaboracijsko 
orodje, ki omogoča mnogim 
uporabnikom, da objavljajo in urejajo 
vsebino določene tematike. 
Uporabniki lahko objavijo 
informacije o tematiki, ki je kasneje 
dodana, spremenjena ali izbrisana s 





Interaktivne spletne strani, kjer 
uporabniki lahko delijo informacije z 
drugimi v veliko različnih formatih. 
Uporabniki lahko delijo povezave, 





Virtualni svet je spletna stran, kjer so 
uporabniki v interakciji z drugimi 
uporabniki preko avatarjev. Avatarji 
so virtualne reprezentacije 
posameznikov. 
Avatarji tako kot v resničnem 
življenju delajo, živijo in se igrajo v 




Elektronske interaktivne igre se 
igrajo na elektronskih aplikacijah, kot 
so internet, konzola za videoigre ali 
mobilni telefon. 
E-igre omogočajo uporabnikom 
trening za določeno tematiko, 
grajenje novih spretnosti in znanj ter 




Vir: Mays in drugi (2011, str. 179–182). 
Novi mediji omogočajo povezavo z uporabniki, ki bi jih drugače težko dosegli, predvsem ko 
govorimo o mednarodnem komuniciranju, in povezovanje uporabnikov med seboj. S pojavom 
tolikšnega števila novih medijev imajo uporabniki dostop do boljše medijske in informacijske 
produkcije, manipulacije in sposobnosti soustvarjanja, kar se kaže v aktivnejši vključenosti. 
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Mnogi uporabniki so tako stalno povezani, najpogosteje kar sočasno na več informacijskih virih 
(prav tam, 2011, str. 187–188). 
Hitra rast platform za spletno druženje je močno spremenila naravo človeških aktivnosti, 
življenjski prostor in komunikacijo. Človeški odnosi so se iz fizičnega preselili v digitalni svet, 
rezultat tega pa so spletne skupnosti, ki združujejo ljudi iz celega sveta. To omogoča 
posameznikom, da delijo svoje znanje, se med seboj zabavajo in spodbujajo komunikacijo med 
različnimi kulturami. Zato ni več pomembno vprašanje, ali se ljudje povezujejo na splet, temveč 
predvsem kam in zakaj se povezujejo. Z vidika potrošnika uporaba informacijske 
komunikacijske tehnologije ponuja številne prednosti, ki vključujejo učinkovitost, udobje, 
veliko količino informacij, večji spekter izdelkov, konkurenčno cenovno politiko, zmanjšane 
stroške in raznolikost izdelkov. Spletna družbena omrežja pa te prednosti še povečujejo, saj 
omogočajo potrošnikom proaktivno komunikacijo, z iskanjem in s podajanjem mnenj. Tako 
potrošniki pridobivajo moč, saj ima mnenje drugega potrošnika večjo vrednost kot pa 
oglaševalski napori podjetja (Tiago in Verissimo, 2014). 
Digitalna komunikacija ima v primerjavi z osebno prednost pri logičnem in racionalnem iskanju 
informacij in podatkov, saj omogoča primerjavo brez udeležbe druge osebe in vsiljevanjem 
subjektivnega mnenja. Zaradi tega iskalec informacij bolj zaupa podatkom, do katerih lahko 
dostopa digitalno, saj verjame, da so podatki na spletu pravilni in objektivni. Na tak način in z 
zaupanjem se na digitalnih kanalih zgolj z informacijami in podatki začne vzpostavljanje 
odnosov s potencialnimi kupci (Murphy in Sashi, 2018). 
 
3.3 Tržno komuniciranje s prihodom novih medijev 
Tržno komuniciranje najlažje delimo na dve strani: na tradicionalno in spletno ali digitalno 
komuniciranje in oglaševanje. Med tradicionalno tržno komuniciranje štejemo vse od tiska, 
radia, televizije, direktne pošte, zunanjega oglaševanja do sejmov. Med spletno ali digitalno 
tržno komuniciranje pa štejemo spletne strani, e-mail marketing, družbena omrežja, spletno 
oglaševanje s pasicami, iskalni marketing itd. Odnosi z javnostmi so vmesna aktivnost, ki jo 
lahko štejemo tako na stran tradicionalnih kot spletnih aktivnosti. Največ podjetij se odloča za 
marketinški splet obojih aktivnosti, saj na ta način dosežejo največjo pokritost in učinkovitost, 
je pa seveda to odvisno od industrije, v kateri podjetje deluje. Dejstvo je, da je vpliv spletnega 
marketinga »od ust do ust« lahko zelo močan in pomemben, ne glede na industrijo, v kateri 
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podjetje deluje. Tržno komuniciranje se je s prihodom novih medijev spremenilo in zanj lahko 
govorimo, da se je prevesilo iz trženja 1.0 v trženje 2.0. Ko govorimo o tržnem komuniciranju 
nove dobe, moramo biti pozorni na nekaj ključnih stvari. Prva je povezava med tržnim 
komuniciranjem in prodajo, ki je bolj pomembna kot kadarkoli prej. Naslednja je definitivno 
strategija. Sedaj ni več pomembno le, da dobro poznamo našega kupca in kdo to je, ampak 
moramo do potankosti poznati njegovo obnašanje in njegove interese. Do teh informacij pa se 
ne da priti le z anketami in raziskavami, ki so narejene enkrat letno, ampak moramo te 
informacije zbirati neprestano, z direktno komunikacijo z našimi kupci. Družbena omrežja na 
srečo omogočajo ravno to, da s kupci zgradimo spletne odnose in jih preko tega tudi vabimo, 
da nam povejo svoje mnenje. Zadnji dve ključni stvari, na kateri ne smemo pozabiti, sta pregled 
najboljših praks in merjenje. Merjenje rezultatov je postalo enostavnejše, predvsem s spletnim 
merjenjem in analitiko, na ta način pa lahko tudi določimo uspešnost in učinkovitost našega 
tržnega komuniciranja (Borges, 2009, str. 11–17). 
Zakaj je spletno tržno komuniciranje tako pomembno tudi za komuniciranje na 
medorganizacijskih trgih? Predvsem, ker to omogoča podjetjem ohranjanje konkurenčnosti. 
Miller (2012) govori o dveh glavnih razlogih. Prvič, ker konkurenca uporablja spletno tržno 
komunciranje, in drugič, ker kupci to tudi pričakujejo. Nakupni proces se je močno spremenil, 
saj kupci sami iščejo informacije na spletu, na ta način namreč prihranijo čas in denar. To pa 
pomeni, da so naši kupci tudi mnogo bolje izobraženi in informirani kot prej (Miller, 2012, str. 
6–7). Ni enostavnejšega odgovora, kot je ta – če se kupci vključujejo v družbena omrežja, potem 
se morajo tja vključevati tudi podjetja (Tiago in Verissimo, 2014). 
Spremembe so tako velike, da kupci na medorganizacijskih trgih opravijo tudi do 70 % 
nakupnega procesa na spletu preden sploh pridejo v stik s prodajnikom podjetja. Zato je zelo 
nevarno, če se podjetje osredotoča zgolj na zadnjih 30 % nakupnega procesa. Podatki kažejo, 
da velika večina nabavnikov znotraj podjetja (89 %) pri raziskavi izdelkov ali storitve za nakup 
uporablja internet in da vsaka ta oseba opravi 12 iskanj, preden se osredotoči na spletno stran 
specifične znamke ali podjetja. Torej govorimo o ogromni količini iskanja informacij in vsebine 
s strani potencialnih kupcev, ki pravijo, da ima vsebina in informacije, ki jih najdejo v 75 % 
zelo pomemben vpliv na končno odločitev. Kupci na medorganizacijskih trgih so prisotni tudi 
na družbenih omrežjih, med katerimi je najbolj uporabljen LinkedIn, sledita pa mu Facebook 
in Twitter (Erskine, b. d.). 
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Komponente spletnega tržnega komuniciranja so raznolike, po drugi strani pa vsaka 
komponenta vsebuje svoja pravila in zakonitosti. Prva in definitivno najpomembnejša je spletna 
stran podjetja, ki je predstavlja obraz in vizitko podjetja ter blagovne znamke. Povedati mora, 
kdo smo, kaj počnemo in kako to počnemo, predvsem pa mora kupca pritegniti, saj slaba spletna 
stran odvrne kupca, s tem pa izgubimo prodajo. Spletna stran mora biti enostavna, vsebovati 
mora vse potrebne informacije in omogočiti dobro uporabniško izkušnjo. Spletna stran je torej 
osnova, na katero vežemo vse ostale spletne aktivnosti. Naslednja komponenta je iskalni 
marketing. Gre za optimizacijo spletne strani z vsebino na način, da je ta ob relevantnih iskanjih 
vedno visoko rangirana. V kolikor kupec v iskalniku išče določeno vrsto izdelka ali storitve, ki 
jo podjetje ponuja, potem mora biti rangirano visoko v rezultatih iskanja, drugače ga kupec ne 
bo našel. Zato je zelo pomembno, da je na strani kakovostna vsebina z relevantnimi 
informacijami, ki bo zagotovila več obiskov in klikov na strani. Iskalni marketing omogoča tudi 
zakup določenih iskalnih besed, kjer se spletna stran podjetja v iskalniku potem pojavi kot 
rezultat. Cena takšnega oglaševanja je ponovno pogojena z relevatnostjo in kakovostjo vsebin 
in informacij na spletni strani. Velja pa pravilo, da bolj kot je stran primerna, cenejše je to za 
podjetje in lažje pridobi kupce. To je torej prvi izmed načinov, kako privabiti kupce na spletno 
stran. V kolikor pa podjetje ne vlaga le v iskalni marketing, se za povečanje obiska na spletni 
strani obrestuje tudi uporaba spletnega oglaševanja. To pomeni zakup medijskega prostora na 
spletu, kjer se potem prikazujejo slikovni, besedilni ali video oglasi. Gre za zakupljene spletne 
oglase, ki se prikazujejo relevantnim ciljnim skupinam, podjetje pa plača za vsak klik 
uporabnika na oglas. Za vzdrževanje odnosov s kupci je zelo primerno e-mail tržno 
komuniciranje. Gre za komunikacijo z zainteresiranimi kupci ali ciljno skupino, ki so se strinjali 
s tem, da jim podjetje pošilja e-maile. To je targetirano komuniciranje relevantnih informacij 
določeni ciljni skupini, pri kateri želimo prejemnike novic pritegniti na našo spletno stran oz. 
izvabiti določeno dejanje z njihove strani. Bloganje je tudi eden izmed načinov spletne 
komunikacije; določena podjetja namreč odprejo svoj blog, na katerem komunicirajo s 
potencialnimi kupci z relevantno vsebino. Blog je odličen način za približanje znamke in 
podjetja kupcem z nekim obrazom pisca, ki izraža osebno ali širše mnenje o določeni tematiki, 
vendar to zahteva ogromno truda in neprestanega dela, če želimo, da se bralci vračajo. Uporaba 
družbenih omrežij je naslednji in zelo popularni način za komuniciranje s kupci tako na 
potrošniških kot na medorganizacijskih trgih. Obstaja veliko različnih strani in kanalov, med 
največje in najbolj prepoznavne za medorganizacijsko tržno komuniciranje pa štejemo 
Facebook, Google+, Twitter in LinkedIn. Glavna komponenta na slehernem družbenem 
omrežju je participacija s sledilci, saj so vse te platforme velike spletne skupnosti, v katerih 
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moraš biti kot podjetje ali kot posameznik aktiven uporabnik in udeleženec ter se vključevati v 
aktivnosti. Avdio, video in interaktivno tržno komuniciranje je oblika vsebin, s katerimi na 
spletu lahko komuniciramo poleg besedila. Najpomembnejša izmed teh treh je zagotovo video 
vsebina, ki je tako na potrošniškem kot na medorganizacijskem trgu zelo priljubljena in 
porabljena. Na medorganizacijskih trgih so zelo priljubljeni videi o tem, kako na primer izdelki 
delujejo, kako se jih sestavi in nastavi ipd. Predvsem pa je video zanimiv zaradi YouTube 
portala, ki omogoča tudi podjetjem, da si tako kot na družbenih medijih ustvarijo svoj profil in 
preko tega delijo svoje posnetke s kupci oz. relevantnimi ciljnimi skupinami. Med interaktivne 
vsebine pa za medorganizacijske trge predvsem štejemo spletne seminarje v obliki videa v 
realnem času, kjer lahko podjetje preko interneta organizira izobraževalni seminar in tako 
poveže posameznike iz iste države ali različnih koncev sveta brez dodatnih stroškov potovanja. 
Odnosi z javnostmi so tudi del spletnega tržnega komuniciranja, kjer se tradicionalni pristopi 
selijo tudi na splet. Cilj je pridobiti čim več medijskega prostora z zanimivimi novicami, splet 
pa omogoča še enostavnejše deljenje teh zgodb tako s strani novinarjev in medijskih hiš, kot s 
strani bralcev, za nameček pa vse skupaj lahko še veliko lažje merimo. Mobilni marketing je 
zadnja izmed spletnih tržno komunikacijskih komponent, pri tej pa se moramo zavedati, da 
večina kupcev dostopa do spleta tudi preko mobilnih telefonov. Zato je dobro načrtovana 
uporabniška izkušnja s podjetjem preko telefona zelo pomembna in na njo nikakor ne smemo 
pozabiti (Miller, 2012, str. 10–18). 
Po navajanju avtorjev Archacki, Protextor, Barrios in De Bellefonds (b.d.) kupci poročajo, da 
mobilni telefon in iskanje informacij preko njega igra ključno vlogo že v 60 % nakupnih 
odločitev na medorganizacijskih trgih. Kljub temu, da spletno nakupovanje preko mobilnih 
telefonov na medorganizacijskih trgih še ni tako močno razvito kot na potrošniških, pa vseeno 
napovedujejo visoko rast v naslednjih nekaj letih tudi na tem področju (prav tam, b.d.).  
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4 DRUŽBENA OMREŽJA 
 
4.1 Družbena omrežja in njihove lastnosti  
Splet kot medij se je v svoji dobi razvoja seveda razvijal in premikal naprej. Ko govorimo o 
dobi spleta 1.0, govorimo o začetkih spleta. Večina spletnih strani je še vedno na ravni spleta 
1.0, saj ponujajo informacije o podjetju, so bolj statične in ne omogočajo dialoga, torej so 
narejene le za branje vsebine. Na taki strani si uporabniki lahko prenesejo brošuro ali ogledajo 
video, toda nimajo možnosti pustiti svojega mnenja. Na spletu 2.0 obiskovalci strani lahko 
komentirajo ali dodajajo vsebino, lahko se prijavijo na vsebine in novice, z lahkoto lahko delijo 
vsebino in jo tudi ocenijo, obiskovalci se lahko tvorijo v skupnosti in med seboj sodelujejo, 
imajo moč in vpliv na mnenje drugih, se vključujejo v različne dejavnosti in niso omejeni le na 
spletno stran. To so nove generacije spletnih strani, ki so interaktivne, gradijo spletne skupnosti 
in odnose, skupnosti so vplivne in vsebina se ustvarja ter deli znotraj njih. Splet 2.0 je tako 
postal sinonim za družbena omrežja, saj je ta fenomen nove interakcije predvsem družaben in 
ne le tehnološki. Ljudje smo predvsem družbena bitja in iz te predpostavke se je tudi razvil splet 
2.0, ki nam omogoča, da primerjamo mnenja, se povezujemo s sebi podobnimi, se 
pogovarjamo, kar daje veliko težo potrošniški izbiri. Zaradi tega se je spremenil tudi način 
tržnega komuniciranja (Borges, 2009, str. 31–39). Splet 2.0 je več kot tehnologija na spletu, 
predstavlja družbeno revolucijo, kako so te tehnologije uporabljene in kako poteka 
komunikacija med organizacijami in potrošniki. Vse skupaj dela velik premik tudi v digitalnih 
strategijah tržnega komuniciranja, predvsem v sestavljanju promocijskega spleta (Tiago in 
Verissimo, 2014).  
Družbena omrežja so definirana kot skupek spletnih aplikacij, ki so bile zgrajene na ideološki 
in tehnološki osnovi spleta 2.0 ter omogočajo ustvarjanje in izmenjavo vsebin s strani 
uporabnikov (Belch in Belch, 2015, str. 506–507). Borges (2009, str. 40) pravi, da splet 2.0 
združuje spletne strani družbenih omrežij, ki padejo vsaj v eno izmed treh kategorij z deljeno 
vsebino, objavljeno vsebino ali družbeno mreženje. V prvo kategorijo spadajo spletne strani, 
na katerih uporabniki delijo vsebino. Ena najbolj dramatičnih značilnosti družbenih omrežij je 
zagotovo to, da lahko kdorkoli deli vsebino z vsemi ostalimi. Ustvarjanje vsebin, ki se delijo 
znotraj skupnosti in so povezane z avtorjem (v tem primeru s podjetjem ali z osebo), prispeva 
k prepoznavnosti in ugledu znamke. Nekaj najbolj prepoznanih primerov družbenih omrežij, ki 
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so namenjena deljenju vsebine, so: Reddit, Digg, Del.icio.us in StumbleUpon. Spletne strani, 
kjer se objavlja vsebina, so naslednja kategorija znotraj spleta 2.0. Najostrejši kritiki se 
pritožujejo nad dejstvom, da tako lahko vsakdo objavi katerokoli vsebino, s čimer se je 
spremenil tudi način objavljanja novic, ki so sedaj dostopne kjerkoli, komurkoli in brezplačno. 
Najstarejša in najbolj znana oblika takih spletnih strani so blogi. Blogi so spletne strani, 
najpogosteje jih urejajo posamezniki, omogočajo pa redne objave, komentarje in najave v obliki 
besedila, slik, video in avdio zapisov, uporabnikom pa omogočajo deljenje svojih komentarjev 
in mnenj o vsebini. Termina blog in bloganje sta se razširila na pomen, ki se nanaša na katerikoli 
medij, na katerem nekdo izrazi svoje mnenje ali le govori o nečem. Skozi to pa se je razvil tudi 
nov termin mikro bloganje, ki omogoča uporabnikom kratke tekstovne zapise, ponavadi samo 
do 140 znakov, ki so objavljeni z namenom, da se delijo z vsemi ali pa le z omejeno skupnostjo. 
Najbolj popularna spletna stran za mikro bloganje je Twitter. Med spletnimi stranmi za video 
bloganje je najbolj poznan YouTube. YouTube je spletna stran, kjer uporabniki lahko naložijo, 
gledajo in delijo video posnetke, število uporabnikov, naloženih videov in ogledov teh pa 
nenehno raste. Med najbolj popularnimi stranmi za objavljanje fotografij in videov je Flickr. 
Flickr je ena izmed prvih splet 2.0 aplikacij in omogoča uporabnikom deljenje osebnih 
fotografij. Zadnja kategorija so spletne strani, kjer ljudje med seboj komunicirajo na družaben 
način, tako da postanejo prijatelji, se povezujejo glede na skupne interese in generalno 
oblikujejo skupnosti. Večina družbenih omrežij omogoča uporabnikom več načinov, kako 
lahko med seboj komunicirajo, od deljenja in objavljanja vsebine do neposrednega spletnega 
klepeta. Zato so družbena omrežja postala novo močno orodje za komunikacijo in deljenje 
informacij (prav tam, 2009, str. 41–48).  
Družbena omrežja ljudem omogočajo način za spletno deljenje idej, vsebin, misli in ustvarjanje 
odnosov. Od tako imenovanih množičnih medijev se razlikujejo po tem, da lahko kdorkoli 
ustvari, komentira ali doda k vsebini na družbenih omrežjih, ki sprejemajo raznolike oblike 
vsebine, kot so besedilo, avdio, video, slike in skupnosti (Scott, 2013, str. 54). 
Na družbenih omrežjih poznamo štiri stopnje sporazumevanja, ki niso vedno linearne, ampak 
so dinamične in se ponavljajo ter izmenjujejo. To so vključenost, spremljanje, interakcija in 
komunikacija ter merjenje. Vključenost pomeni povezovanje s skupnostjo, namenjanje našega 
časa in talentov tej skupnosti. Pomembno je, da to počnemo na pravih platformah, kjer se 
zadržuje ciljna skupina naše industrije in se z njimi povežemo. Zelo pomembno je, da se 
zavedamo pravila na družbenih omrežjih, da moraš najprej nekaj dati, če želiš dobiti nekaj v 
zameno. To pomeni z odgovori in vsebino pomagati ciljni skupini, da reši svoje težave, s tem 
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pa pri svoji skupnosti ustvarjamo dodano vrednost. Spremljanje je zelo povezano s prvo točko 
– vključenostjo, vendar je med njima ločnica. Pri vključenosti govorimo o dajanju, pri 
spremljanju govorimo o poslušanju svojih potrošnikov, iz njega pa se lahko ogromno naučimo. 
Smisel spletnih skupnosti je, da jih spremljamo in tako razumemo, kako se obnašajo, kaj jim je 
pomembno, kaj so njihovi interesi, to pa so informacije, ki jih je drugače težko dobiti. 
Interakcija in komunikacija sodita pod tretjo točko, ki pravi, da ob vključevanju v skupnost, 
njenem spremljanju, deljenju idej, mnenj ipd., z njo vzpostavimo komuniciranje in interakcijo. 
Interakcija je omogočena, ker imamo znanje, ugled in kredibilnost kot podjetje in to lahko 
zgradimo ter delimo s skupnostjo. Podjetje si mora prislužiti pravico do interakcije, kar pomeni, 
da mora biti relevantno, iskreno, na razpolago, aktivno in ne le enkrat tedensko, drugače ga bo 
skupnost zavrnila. Merjenje rezultatov je ena najpomembnejših točk, kar se tiče družbenih 
medijev. Kvantitativno merjenje na družbenih omrežjih je zelo podobno merjenju spletnega 
komuniciranja. Tako kot na primer merimo z Google Analytics obiske spletne strani in klike, z 
analitiko na družbenih omrežjih merimo klike in vključenost uporabnikov na družbenih 
omrežjih. Rezultate za merjenje ponuja vsako družbeno omrežje posebej, obstajajo pa tudi 
orodja za pomoč pri merjenju participacije, klikov, interakcije, obiskov spletne strani in drugih 
metrik na naših profilih na družbenih omrežjih (Borges, 2009, str. 98–110). 
 
4.2 Družbena omrežja na medorganizacijskih trgih 
Na družbenih omrežjih gre za dvosmerno komunikacijo, kjer je potrebna aktivna vključenost 
vseh uporabnikov. Družbena omrežja so tako zanimiva za podjetja, saj končno lahko 
vzpostavijo dialog s svojimi kupci na širši ravni. Močno orodje pa so postala tudi, ker 
omogočajo negovanje odnosov s kupci na nov, inovativen način, ob tem pa podpirajo tudi druge 
digitalne aktivnosti podjetja s tem, da usmerjajo obiske na spletno stran in izboljšujejo 
pozicioniranje v iskalnikih. Ne nazadnje so družbena omrežja tudi učinkovita s stroškovne plati, 
saj so cenejša od tradicionalnih medijev, z njimi ciljamo točno določeno ciljno skupino in zelo 
natančno merimo rezultate (Miller, 2012, str. 214–220).  
Pomembna in potrebna so tudi zato, ker se na ta način podjetje prilagaja trendom, spremembam 
na trgu in spremenjenemu načinu nakupovanja na medorganizacijskih trgih. Spreminja se tako 
mentaliteta zaposlenih kot kupcev, kar zahteva nove komunikacijske načine in direktno 
komunikacijo. Kljub temu pa industrijska podjetja družbena omrežja vključujejo v svoje 
aktivnosti z zamikom in previdneje (Veldeman, Van Praet in Mechant, 2017).  
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Veliko podjetij na medorganizacijskih trgih začne uporabljati družbena omrežja najprej interno 
in na ta način preverijo uporabnost novih kanalov ter jih preizkusijo v praksi, v naslednjih 
korakih pa se potem počasi preusmerijo tudi na zunanje deležnike. Na ta način ima organizacija 
na začetku večjo in enostavnejšo kontrolo nad novim medijem, po drugi strani pa se zmanjša 
tveganje za napake, kot je deljenje zaupnih informacij, ki so na medorganizacijskih trgih lahko 
usodne (Jussila, Kärkkäinen in Aramo-Immonen, 2014). Nekako je vpeljava družbenih omrežij 
kot komunikacijsko orodje organizacije povezana z inovativnostjo in odprtostjo organizacije. 
Bolj kot je organizacija inovativna in odprta, prej bo vpeljala družbena omrežja v svojo 
komunikacijo s kupci (Michaelidou, Siamagka in Christodoulides, 2011). 
Strošek vpeljave družbenih omrežij je večji, kot je videti na začetku. Fizični stroški oglaševanja 
so nižji kot pri ostalih medijih, vendar je strošek osebja večji, saj mora za učinkovite rezultate 
biti vključeno večje število različnih strokovnjakov v podjetju (Badea, 2014). 
Poznamo ogromno družbenih omrežij, nekatera so bolj uporabljena na potrošniških, nekatera 
na medorganizacijskih trgih, nekatera pa so skupna obojim. Vsako družbeno omrežje ima svoje 
zakonitosti in rezultate, organizacije pa se za prisotnost na določenem omrežju odločajo na 
podlagi različnih dejavnikov. Na medorganizacijskih trgih je zelo pogosto, da so družbena 
omrežja začetna faza ali pa podaljšek vseh ostalih primarnih aktivnosti, najpogosteje aktivnosti 
na tradicionalnih medijih in prodajnim naporom. Veliko podjetij se tudi zaveda, da so družbena 
omrežja zelo učinkovit medij, obenem pa je v to komunikacijo potrebno vložiti veliko truda, 
znanja in sredstev, da bi ta novi medij lahko popolnoma izkoristili. Predvsem veliko organizacij 
na medorganizacijskih trgih ne namenja toliko naporov v grajenje pristne dvosmerne 
komunikacije in odnosov s kupci preko svojih družbenih omrežij, kar je zanimivo, saj je to 
njihova največja prednost (Iankova in drugi, 2018). 
Vseeno pa večina podjetij na medorganizacijskih trgih uporablja družbena omrežja, saj se 
zavedajo, da v kolikor nisi prisoten vsaj na Facebooku, praktično kot podjetje ne obstajaš. Vsaj 
Facebook je postal nujnost in to že zaradi konkurence, ki je tam prisotna. Potem pa vsako 
podjetje samo sebi prilagodi, kako aktivno bo na Facebooku in ali bo vpeljalo še druga družbena 
omrežja. Na medorganizacijskih trgih je prva naslednja možnost LinkedIn, ki se največkrat 
izkaže za veliko bolj uspešno omrežje v primerjavi s Facebookom. Organizacija mora biti vidna 
drugim podjetjem, ta pa so v največji meri prisotna na LinkedInu, ki je potemtakem logična 
odločitev (Siamagka, Christodoulides, Michaelidou in Valvi, 2015). 
38 
 
Največ se na medorganizacijskih trgih uporablja LinkedIn, uporablja ga namreč kar 89 % 
organizacij in je štirikrat bolj učinkovit za generiranje klikov na spletno stran s strani 
uporabnikov v primerjavi s Facebookom. Facebook za primerjavo uporablja »le« 76 % 
organizacij na medorganizacijskih trgih (Sobal, b.d.). 
Tržno komuniciranje v novi dobi je najbolj vezano na spremembo mišljenja. Omogoča nam, da 
se podjetje diferencira od ostalih s kreativno uporabo novih orodij in platform ter da z uporabo 
vsebinskega marketinga še dodatno pridobiva kupce, s katerimi tudi gradi odnose. Odlični 
odnosi se lahko zgradijo že preko spleta in še preden kupec dejansko obišče podjetje, njihova 
moč pa rezultira v sami prodaji (Borges, 2009, str. 286–287). Ta sprememba mišljenja v tržnem 
komuniciranju je zelo pogojena z dejstvom, da z vpeljavo novih medijev kupci in sledilci lahko 
postanejo zelo aktivni partnerji pri razvoju novih izdelkov in storitev, prav tako pa delujejo kot 
distributerji, saj so močno povezani z ostalimi kupci na trgu. Vse to pomeni težjo kontrolo nad 
znamko in podjetjem, na drugi strani pa lažji razvoj odnosov (Hennig-Thurau, Malthouse, 
Fregie, Gensler, Lobschat, Rangaswamy in Skiera, 2010). 
4.2.1 Komunikacijska strategija za družbena omrežja 
Za novo dobo komuniciranja je potrebna ustrezna komunikacijska strategija, ki odgovori na 
vprašanje, zakaj smo ali bomo sploh prisotni na družbenih omrežjih. Glavni namen postavitve 
strategije za družbena omrežja je, da vemo, zakaj neko stvar počnemo, komu je namenjena in 
kaj želimo z njo doseči. Ena izmed glavnih predpostavk je, da lahko z aktivnostjo na družbenih 
omrežjih povečamo vidnost na spletu, s skupnostjo zgradimo odnos in povečamo vrednost pri 
obstoječih kupcih ter večamo zavedanje pri potencialnih kupcih. Pomembno je, da se 
zavedamo, da družbena omrežja niso direktno povezana s prodajo, sploh na medorganizacijskih 
trgih. Namen družbenih omrežij je, da vsebina posredno omogoči prodajo skozi njeno vrednost 
za skupnost. S pravilno postavitvijo strategije in aktivnostjo družbena omrežja podjetju 
omogočajo, da se loči od konkurence, poveča tržni delež in vrednost svoje blagovne znamke. 
Za to pa mora biti pripravljena in deljena relevantna vsebina, ki je zanimiva za njegovo 
skupnost. Podjetja imajo po navadi veliko več vsebine že pripravljene, kot pa si kdo marsikdaj 
zamišlja. Najpomembneje pri tem pa je, da to vsebino »spusti« na družbena omrežja z nekim 
smislom, katerega se določi ravno v komunikacijski strategiji (Borges, 2009, str. 67–77).  
Komunikacijska strategija za družbena omrežja je sestavljena iz enakih elementov kot krovna 
komunikacijska strategija podjetja. Vsebuje torej ciljno skupino, cilje, vsebinsko strategijo, 
kanale, orodja, konkurenco (Badea, 2014). Kupci na medorganizacijskih trgih uporabljajo 
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družbena omrežja za pridobivanje informacij, zato je pomembno, da se podjetja osredotočijo v 
strategiji in uporabi družbenih omrežij na začetni del nakupnega procesa, saj s tem ustvarjajo 
več prisotnosti s spontanimi in lahko dostopnimi medijskimi kanali, kar omogoča lažje 
zaznavanje in pristopanje potencialnih kupcev. Najpomembnejše je, da dobro razumejo ciljno 
skupino, ki jo nagovarjajo, in temu primerno prilagajajo vsebine, pogovore in komentarje 
(Veldeman in drugi, 2017). Namreč, del strategije je tudi to, da se podjetje vključuje v pogovore 
na družbenih omrežjih ter odgovarja na komentarje in vprašanja. Zato je potrebno spremljati 
tudi pogovore, ki se nahajajo zunaj strani podjetja, ampak se navezujejo na njegove izdelke ali 
storitve. Predvsem kočljivi so lahko negativni komentarji, ki jih ni mogoče nadzorovati. To je 
posebnost družbenih omrežij, saj omogočajo dvosmerno komunikacijo s ciljno skupino, kar 
pomeni, da ciljna skupina lahko izrazi svoje mnenje brez olepšav. Včasih tovrstni komentarji 
niso prijetni, so pa lahko zelo uporabni pri nadaljnjem razvoju podjetja. V strategiji je tudi zelo 
pomembno, da navedemo namen uporabe posameznega družbenega omrežja oz. zastavimo 
cilje. Družbena omrežja lahko uporabljamo za pritegnitev potencialnih kupcev z vsebino, ki jim 
je zanimiva. Tukaj se moramo zavedati, da ti potencialni kupci raziskujejo razpoložljive 
možnosti in jim taka vsebina pride zelo prav, se pa poraja vprašanje, ali bodo tudi naprej 
konstantno spremljali naša omrežja, tudi če ne postanejo naši kupci. Torej za pridobitev kupcev 
in njihovo fazo raziskovanja so družbena omrežja primerna za deljenje informativnih vsebin. 
So pa tudi edinstveno orodje za grajenje lojalnosti kupcev in njihovo ponovno pritegnitev, 
predvsem na medorganizacijskih trgih, saj omogočajo grajenje skupnosti in odnosov s kupci ob 
tem pa jih tudi spodbujajo, da delijo svoje dobro mnenje o podjetju naprej. Z že osvojenimi in 
lojalnimi kupci, ki sledijo podjetju tudi na družbenih omrežjih, je enostavno in učinkovito 
komunicirati preko družbenih omrežij, saj jim na ta način sporoča informacije o novostih, 
nadgradnjah, prihajajočih akcijah, spremembah. Družbena omrežja so nova veja komunikacije 
od ust do ust, saj je učinek zelo primerljiv, na drugi strani pa se vse širi hitreje in lažje, tako 
pozitivno kot negativno (Miller, 2012, str. 222–226). Družbena omrežja kot del tržno 
komunikacijske strategije ne smejo biti popolnoma ločena in morajo biti usklajena z drugimi 
aktivnostmi, da lahko na ta način resnično ustvarimo največjo vrednost za ciljno skupino in 
izpolnimo organizacijske cilje. Ne glede na možnosti, ki jih družbena omrežja ponujajo, se 
podjetje lahko odloči, da ne bo investiralo toliko v grajenje skupnosti in odnosov, ampak jih 
uporablja zgolj v vlogi dodatnega kanala za komunikacijo in pošiljanje sporočil ciljni skupini 
(Felix, Rauschnabel in Hinsch, 2017). Biti morajo del integrirane komunikacijske strategije, ki 
vključuje tako tradicionalne kot nove medije, saj družbeni mediji niso rešitev za tradicionalne 
medije in en način komunikaije, ki ustreza vsem in vsemu (Veldeman in drugi, 2017). Znotraj 
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organizacije je pomembno tudi zavedanje, da so pomembne določene spremembe načina dela 
in da na veliko stvari na družbenih omrežjih nimamo vpliva. Zato gre pri postavljanju strategije 
tudi za spremembo kulture v organizaciji in učenje zaposlenih o načinu komunikacije preko 
družbenih omrežij, kadar to delamo v imenu podjetja ali znamke. Zavedati se moramo, da je 
komunikacijska strategija in njena implementacija delo več kot ene osebe v podjetju ter je 
najučinkovitejša, kadar je rezultat sodelovanja in dela raznolikih ekip znotraj organizacije 
(Felix in drugi, 2017). Družbena omrežja se uporabljajo tako za zasebne kot poslovne namene 
in meja med njima močno bledi. Družben aspekt teh novih medijev namreč dviguje zavedanje 
med ljudmi, da interakcija z drugimi omogoča produktivno delo. Izkušnja sodelovanja in 
interakcije je ustvarila novo kulturo sodelovanja med ljudmi, ki med seboj dobro sodelujejo, ne 
glede na to, ali prihajajo iz istega podjetja ali ne. Ljudje si namreč želijo svobode pri izbiri ljudi, 
s katerimi sodelujejo na njihovem delu. To pa družbena omrežja omogočajo in na ta način 
spreminjajo naravo dela tudi nekaterih najbolj tradicionalnih delovnih mest in funkcij (Borges, 
2009, str. 114–126).  
4.2.2 Komuniciranje na družbenih omrežjih in s tem povezana tveganja  
Ena izmed najpogostejših tveganj za podjetje je uporaba družbenih omrežij brez strategije ali z 
napačno strategijo, saj to pomeni, da ne poslušamo in spremljamo svoje ciljne skupine ter 
komuniciramo izven njihovih interesov in zanimanj. Tveganje predstavlja tudi popolno 
ignoriranje družbenih omrežij, kar pomeni, da lahko zamudimo posamezno pomembno 
priložnost za podjetje. Predvsem za medorganizacijsko komuniciranje in njihove kupce je 
znano, da na ta način raziščejo potencialna podjetja in se na podlagi najdenih mnenj zavarujejo, 
da so izbrali relevantno podjetje, ki ne bo razočaralo. Podjetje si torej ne more privoščiti, da ni 
del družbenih debat, mreže in da je prisotno na spletu le s svojo spletno stranjo. Preko družbenih 
omrežij namreč podjetje lahko izve za potrošnikove tegobe, na ta način dobi relevantne 
komentarje in na podlagi tega razvije kupcu prilagojen izdelek ali storitev. Tveganje je tudi, da 
je podjetje na družbenih omrežjih preveč razpršeno, neenakomerno, premalo ali preveč 
pogosto, se odloči zapustiti svoje kanale ali nikakor ne razume svoje priložnosti in vloge. 
Tvegano je, če management podjetja ne verjame v družbena omrežja, jih ne razume in podpira, 
če so časovni in človeški viri za ta del nalog preveč razpršeni, če se metrike ne merijo pravilno 
pa tudi, če podjetje gradi in participira z napačnimi skupnostmi (Borges, 2009, str. 114–126). 
Tveganja pri uporabi so tudi težave z merjenjem rezultatov, zasičenost, možnost zavajanja, 




4.2.3 Komuniciranje na družbenih omrežjih in s tem povezane prednosti 
Komuniciranje na družbenih omrežjih zahteva relativno nizek strošek. Razvoj strategije in vsaj 
začetna uporaba ne potrebuje velikega vložka, pomembno je razumevanje organizacije in 
vpletenih zaposlenih, da to postane del dnevnega dela in rutine. Družbena omrežja so platforma, 
ki ni podobna nobeni do zdaj, sploh ko govorimo o grajenju znamke podjetja in dvigovanju 
njene vrednosti. Dobra in relevantna komunikacija prek družbenih omrežij spodbuja lojalnost 
skupnosti in kupcev, ki je ni mogoče kupiti z oglaševanjem in ima zato tako visoko vrednost. 
Enako velja za grajenje zaupanja, ki ga omogočajo družbena omrežja, predvsem za podjetja, ki 
jih uporabljajo s personaliziranim, osebnim tonom komunikacije in ki gradijo iskrene odnose s 
svojo skupnostjo. Družbena omrežja so namenjena grajenju odnosov in odprtim, iskrenim 
pogovorom, tukaj pa ni prostora za to, da se podjetja obnašajo tam kot podjetja ali institucije, 
saj se s korporativnim tonom oddaljijo od svoje skupnosti in izgubijo tako zaupanje kot 
lojalnost. Družbena omrežja zbližujejo aktivnosti z odnosi z javnostmi in povečujejo vrednost 
viralne komunikacije. Ko lojalna skupnost prevzame in deli novice podjetja, ta skupnost 
postane naš medij z veliko močjo in vplivom na druge. Družbena omrežja tudi pozitivno 
vplivajo na optimizacijo spletne strani in rezultirajo v boljših rezultatih zadetkov znotraj 
iskalnika. Natančno lahko merimo obnašanje naše skupnosti, ki pride z družbenih omrežij tudi 
na našo spletno stran, in s tem preverjamo njeno relevantnost. Ne smemo pozabiti, da je ena 
velikih prednosti družbenih omrežij ta, da nas dnevno učijo novih stvari, o komunikaciji in o 
naših kupcih, česa si želijo in kako nas vidijo. Na drugi strani pa še dodatno omogočajo, da mi 
učimo in izobražujemo naše kupce. Vse skupaj na koncu pomeni, da s pravilno uporabo 
družbenih omrežij gradimo odnose, ki povezujejo podjetje kot prodajalca s kupci (Borges, 
2009, str. 130–142). 
4.2.4 Merjenje rezultatov na družbenih omrežjih 
Podjetja na medorganizacijskih trgih počasneje vpeljujejo družbena omrežja v svoj 
komunikacijski splet. Ne glede na to, da lahko merimo vključenost uporabnikov na družbenih 
omrežjih, to zelo težko povežemo z dejansko prodajo in prednostmi za organizacijo, saj je 
nakupni proces tako dolgotrajen in kompleksen (Jussila in drugi, 2014). Na drugi strani pa lahko 
podjetja, v kolikor hitreje vpeljejo družbena omrežja, veliko pridobijo ravno zaradi direktne 
komunikacije s strankami, kar se lahko neposredno odrazi v novih poslovnih priložnostih 
obstoječih partnerjev. In čeprav morda to težko direktno merimo, lahko posredno povežemo 
zaporedje dogodkov, predvsem tistih z obstoječimi partnerji, in dokažemo vrednost 
42 
 
komunikacije prek družbenih omrežij za organizacijo (Wang, Pauleen in Zhang, 2016). 
Merjenje je zato zelo pomembno in brez njega so katerikoli komunikacijski napori brez veljave, 
tudi uporaba družbenih omrežij. Pri tem je potrebno meriti to, kar lahko; vključenost, klike, 
doseg posamezne objave in ceno, v kolikor govorimo o oglaševanih vsebinah (Tiago in 
Verissimo, 2014). Širše lahko merimo število ljudi, ki se vključujejo v naša spletna 
prizadevanja, kako pogosto, kje se pojavljamo v iskalnem algoritmu za pomembne ključne 
besede, koliko ljudi si želi stopiti v kontakt z nami in kako kaže prodaji oz. ali so prodajni 
rezultati zadovoljivi (Scott, 2013, str. 184). 
Belch in Belch (2015, str. 522) metrike za družbena omrežja razdelita na naslednje tri skupine: - Metrike o zavedanju znamke: število sledilcev, število dosega objav, število zaznamkov, 
število ocen. - Metrike o vključenosti znamke: število komentarjev, število aktivnih uporabnikov, število 
všečkov, število vsebin, ki jih pripravijo in objavijo sledilci, druge metrike aktivnosti. - Metrike od ust do ust: pogostost pojavljanja na straneh prijateljev, število objav na stran 
podjetja, število deljenj, število odzivov na povabila (prav tam, 2015, str. 522). 
Družbena omrežja vsebujejo ogromno podatkov o svojih uporabnikih in kljub striktnim 
zakonodajam je potrebno poiskati načine, kako lahko te podatke uporabimo za pridobivanje 
novih potencialnih kupcev oz. predvsem za obveščanje teh o naši ponudbi, saj jih lahko preko 
spletne strani potem pripeljemo tudi v naš sistem za upravljanje odnosov s strankami (Meire, 
Ballings in Van den Poel, 2017). 
4.2.5 Vsebinski marketing na družbenih omrežjih 
Vsebinski marketing in vsebinska strategija imata velik učinek na uspeh v novi dobi 
komuniciranja. Kupci že pred prvim kontaktom podjetja pridobijo in raziščejo veliko informacij 
o podjetju samem ter njegovih izdelkih oz. storitvah. Na ta način podjetje že pred direktnim 
kontaktom gradi odnos s svojim kupcem, kar mu omogoča lažji nakup, obenem pa si kupec 
tako že ustvari svoje mnenje, ki vpliva na to, ali bo izdelek kupil ali ne. Zato je vsebinska 
strategija izrednega pomena za katerokoli podjetje. V povezavi z družbenimi omrežji to pomeni 
vse povezati z vključenostjo, povezovanjem in grajenjem odnosa s potencialnim kupcem 
(Borges, 2009, str. 78–83). 
Pri ustvarjanju vsebin za doseg kupcev je zelo pomembno, da razmišljamo kot založniki, 
uredniki. Potrebno je razviti uredniški načrt vsebin, s katerimi bomo dosegli svoje kupce. 
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Najprej je torej potrebno ustvariti kakovostne vsebine, namenjene določeni ciljni skupini, ki jih 
objavimo na spletni strani. Nato se jih lahko deli preko različnih medijev, med drugim tudi na 
družbenih omrežjih. Pri pripravi uredniškega načrta je potrebno zagotoviti raznolikost 
relevantnih vsebin, predvsem pa se osredotočiti na zanimive vsebine, ki bodo pritegnile 
zanimanje ciljne skupine. Pri načrtovanju se moramo vedno vprašati, za koga pripravljamo 
vsebino in na katerih medijih ga lahko dosežemo, katere težave vsebina rešuje oz. kaj želimo, 
da bralec z vsebino naredi, zakaj bi se bralec zanimal za nas, kaj je naša dodana vrednost in 
kako to lahko dokažemo. Skozi vsebino ne smemo pozabiti tudi komunicirati vrednot podjetja 
in biti pozorni na enakomerno vizualno podobo, skladno z vizualno podobo podjetja (Scott, 
2013, str. 161–177). 
Večina kupcev na medorganizacijskih trgih se pri spletnih vsebinah, ki so jim v pomoč pri 
nakupu in odločitvi, najbolj zanašajo na t. i. »white paper« publikacije (82 %), spletne seminarje 
(78 %) in referenčne študije (73 %). Tem sledijo e-knjige (67 %), infografike (66 %) in blogi 
(66 %). To kaže, da kupci na medorganizacijskih trgih želijo kakovostno in relevantno vsebino, 
ki jih izobražuje in informira, ne le prodaja. Izobraževalna vsebina deljena preko različnih 
kanalov je torej tista, ki bo pritegnila kupca (Erskine, b. d.). 
Vsebina je tista, ki izzove določeno vključenost sledilcev. Na medorganizacijskih trgih je 
značilno, da sledilci manj komentirajo kot sledilci na potrošniških trgih, zato pa svoje mnenje 
izražajo z všečkanjem in deljenjem objav, katere podpirajo. Motivirajo jih vsebine, ki omenjajo 
znamko organizacije, prav tako pa jih motivirajo tako uporabna kot čustvena sporočila. 
Uporabna sporočila predvsem za tiste, ki iščejo informacije, in čustvena za tiste, ki so 
pripravljeni poglobiti že obstoječ odnos s podjetjem. Sporočila, ki direktno napeljujejo k 
nakupu, niso tako učinkovita, saj nakup na medorganizacijskih trgih ni impulziven, in jih kupci 
ne sprejemajo tako dobro. Bolje sprejemajo sporočila in vsebine, ki vsebujejo različne in 
relevantne informacije, pa čeprav povezane direktno z znamko podjetja, kot so na primer 
tehnični listi, referenčne študije in podobno (Swani in drugi, 2017). Z dolgoročnim in 
neprestanim ustvarjanjem ter deljenjem relevantnih vsebin s kupci si organizacija zgradi ugled 
strokovnjaka na določenem področju. Ko organizacija svojo komunikacijo nadalje povezuje 
tudi s trendi na trgu, ji to zagotavlja prednost in boljše izhodišče v kupčevem nakupnem procesu 
(Barry in Gironda, 2017). Kakovostna vsebina dviguje znanje in ima pozitivne posledice na 
uporabnike družbenih omrežij, predvsem LinkedIna, saj imajo na razpolago več informacij in 
se lažje odločajo v nakupnem procesu. Tudi na Facebooku sicer uporabniki cenijo kakovostne 
vsebine, vezane na poslovne tematike, vendar tam predvsem zaupajo dobro poznanim 
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povezavam. Pomembno je vedeti, zakaj posamezniki uporabljajo določeno družbeno omrežje 
in temu ustrezno prilagoditi vsebino. Povsem smiselno je torej, da je profesionalna vsebina 
bolje sprejeta na LinkedInu, saj to omrežje uporabljajo profesionalci svojega področja z 
namenom iskanja informacij in poslovnega povezovanja. Facebook pa je uporabljen za več 
namenov, največ vseeno za zasebno rabo (Utz, 2016). 
 
4.3 Družbeno omrežje Facebook 
Zgodovina Facebooka se začne leta 2006, ko je bilo to družbeno omrežje prvič odprto za vse 
uporabnike (Scott, 2013). Facebook je največje družbeno omrežje nasploh z več kot dvema 
milijardama uporabnikov (Number of Facebook users worldwide, b. d.). Okoli 67 % vseh 
spletnih uporabnikov, ne glede na demografijo, uporablja Facebook. V zadnjih letih je 
Facebook nekajkrat imel tudi kontroverzne afere zaradi spreminjanja pravil o zasebnosti, 
vendar je ne glede na vse še vedno zelo priljubljen medij tako za zasebne uporabnike kot tudi 
dragocen komunikacijski medij za podjetja. Facebook tudi prednjači v prometu od 
oglaševalskega zakupa prostora v primerjavi z drugimi družbenimi omrežji (Belch in Belch, 
2015). Je dominantno družbeno omrežje z največ raznolikimi značilnostmi, relevantnimi za 
tržno komuniciranje. Najhitreje rastoči segment uporabnikov je nad 35 let, saj jim Facebook 
predstavlja neko srednjo pot med profesionalnim LinkedInom in drugimi bolj »otročjimi« 
platformami, med drugim pa jim tudi omogoča povezovanje s starimi prijatelji (Zarrella, 2010, 
str. 67). Facebook najhitreje prevzemajo mlade ženske, zelo zanimiv pa je tudi mobilnim 
uporabnikom (Blank in Lutz, 2017). V vlogi medija in orodja za komunikacijo s kupci ima 
svoja pravila, ki so podobna drugim družbenim omrežjim. Komunikacija podjetja poteka preko 
ustvarjene Facebook strani podjetja, ki nabira svoje sledilce. Facebook stran podjetja je kot 
osebni javni profil organizacije (Scott, 2013, str. 247–250). Stran za podjetje vsebuje zid, na 
katerega podjetje ali sledilci lahko objavljajo vsebine, podjetje lahko ustvarja dogodke, objavlja 
slike, videe in aplikacije (Zarrelly, 2010, str. 67–69). Tukaj lahko podjetje svoje obstoječe in 
bodoče sledilce nagovarja k temu, da sledijo njegovi strani, jo priporočijo drugim, jim postavlja 
vprašanja za spodbujanje k komentiranju in na ta način z njimi komunicira poleg samega 
objavljanja vsebin (Miller, 2012, str. 227–229). Objavljene vsebine na Facebook strani podjetja 
morajo biti relevantne, dobro je, če do njih uporabnik ne more dostopati nikjer drugje, zelo 
pomembno pa je, da se podjetje izogne želji po tem, da na njej deli vsebine svoje celotne spletne 
strani. Sledilcem je potrebno v zameno za sledenje ponuditi nekaj ekskluzivnega, nekaj, kar jih 
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privablja in motivira (Zarrelly, 2010, str. 67–69). Z relevantnimi vsebinami in objavami ter 
všečkanjem, komentiranjem ali deljenjem teh s strani uporabnikov, se povečuje doseg objav 
tudi s Facebook prijatelji sledilcev podjetja. Na ta način lahko določena objava doseže tudi 
visoko stopnjo viralnosti. Podjetje je tako za doseg svojih objav odvisno od sledilcev, zato je 
relevantnost vsebine velikega pomena (Scott, 2013, str. 247–250). Za oglaševalce in podjetja 
je Facebook zanimiv tudi, ker ponuja odlična orodja za ciljanje točno določene ciljne skupine, 
veliko podatkov in posledično dobre rezultate. Omogoča enostaven in hiter način za 
izpostavljanje znamke, ki je cenovno ugoden (Belch in Belch, 2015, str. 509–510). 
 
4.4 Družbeno omrežje LinkedIn 
LinkedIn je največje profesionalno družbeno omrežje s 562 milijoni uporabnikov iz več kot 
200 držav in teritorijev sveta (About LinkedIn, b. d.). Je omrežje, ki je bilo vzpostavljeno prav 
za poslovne uporabnike in je zato idealno družbeno omrežje za komuniciranje na 
medorganizacijskih trgih (Miller, 2012, str. 231). LinkedIn omogoča promocijo podjetjem, da 
z oglasi in objavami dosežejo svojo ciljno skupino poslovnih uporabnikov in jim na ta način 
predstavijo svoje izdelke in storitve. LinkedIn zagotavlja izrazito izpostavljenost v poslovni 
svet, saj dovoljuje promocijo znamke podjetja poslovnim kontaktom in poslovni skupnosti 
(Belch in Belch, 2015, str. 510–516).  
V primerjavi s Facebookom je LinkedIn družbeno omrežje, kjer profesionalci iščejo nove 
partnerje z namenom povečanja produktivnosti, uspešnega povezovanja in tudi povečanja 
prodaje (Scott, 2013, str. 255–257). Prvotno je bil LinkedIn namenjen le mreženju in iskanju 
kadrov oz. iskanju služb, zato je bil skupna točka med iskalci zaposlitve in podjetji, ki so 
ponujala zaposlitev. Je tudi edino družbeno omrežje, ki osebnim uporabnikom zaračunava 
določeno članarino v zameno za boljšo možnost povezovanja ali za večje število informacij 
(Zarrella, 2010, str. 71). LinkedIn je odlično orodje za profesionalno mreženje in za 
spoznavanje kupcev. Uporabljamo ga za identificiranje potencialnih kupcev in partnerjev, 
razumevanje konkurence, tržne raziskave, deljenje informacij in promocije dogodkov. Tako kot 
na Facebooku se tudi tukaj ustvarjajo profili podjetij, ki vsebujejo informacije o njihovem 
delovanju, o izdelkih in storitvah, ki jih ponujajo, in o prostih delovnih mestih (Scott, 2013, str. 
255–257). Poleg svojega profila, na katerega podjetja objavljajo relevantne vsebine, pa lahko 
ustvarijo tudi skupine, vezane na določeno tematiko, znotraj katerih potem objavljajo in 
dovolijo drugim uporabnikom objavljanje vsebin in informacij na tematiko skupine (Miller, 
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2012, str. 231–232). LinkedIn je kot močno družbeno omrežje za profesionalno uporabo znan 
in uporabljen za iskanje profesionalno povezanih informacij, zato so le-te tam bolje sprejete in 
imajo večjo participacijo sledilcev (Utz, 2016). Za LinkedIn je tudi značilno, da ga uporablja 
največ uporabnikov z višjo izobrazbo in višjim dohodkom, uporabljajo pa ga uporabniki vseh 
starosti. Uporabniki LinkedIna najpogosteje prihajajo iz poslovnih sektorjev, kjer je pomembna 
količina znanja, kot je management, marketing, ostali kadri z višjo izobrazbo in svetovanje 
(Blank in Lutz, 2017). LinkedIn je najbolj uspešno družbeno omrežje za komuniciranje na 
medorganizacijskih trgih, saj generira 80 % vseh kontaktov, ki pridejo iz družbenih omrežij 






5 ŠTUDIJA PRIMERA DANFOSS HEATING 
5.1 Predstavitev podjetja Danfoss in poslovne enote Danfoss Heating 
Danfoss je dansko podjetje, ustanovljeno leta 1933, ki je še vedno v družinski lasti. Ustanovil 
ga je inovator Mads Clausen na kmetiji svojih staršev v Nordborgu na Danskem, podjetje pa je 
od takrat zraslo v eno izmed vodilnih podjetij, ki proizvaja inovativne in energetsko učinkovite 
rešitve. Podjetje danes upravlja Fundacija Bitten in Madsa Clausena. Vizija podjetja Danfoss 
je z manj ustvariti več, osredotoča se na zadovoljevanje potreb v infrastrukturi, preskrbi s hrano, 
energetski učinkovitosti in na okolju prijazne rešitve. Obljuba kupcem je brezkompromisna 
osredotočenost na kakovost, zanesljivost in inovativnost z dodatnim poudarkom na trajnosti in 
družbeni odgovornosti. Danfoss izdeluje izdelke za hlajenje, klimatizacijo, ogrevanje, 
regulacijo motorjev in terenske mehanizacije. Izdelke za energetsko učinkovitost, ki omogočajo 
rast pametnih skupnosti in industrij, zaradi katerih se ustvarja bolj zdrava in udobna klima v 
stavbah ter tehnologija, ki omogoča manj odpadkov pri pridelavi hrane. Skupina Danfoss je 
sestavljena iz štirih poslovnih segmentov: Danfoss Power Solutions, Danfoss Cooling, Danfoss 
Drives in Danfoss Heating (Danfoss, b. d.). Skupina Danfoss zaposluje 26.645 ljudi po vsem 
svetu z vrednostjo letne prodaje 5,8 milijard EUR (Danfoss Trata, d. o. o., 2017). 
Poslovna enota Danfoss Heating je ena izmed vodilnih na področju ogrevanja stanovanjskih in 
gospodarskih stavb ter daljinskega ogrevanja in hlajenja. Proizvaja komponente in storitve za 
ogrevalne in hladilne sisteme, radiatorske ventile in termostate, talno ogrevanje, toplotne 
črpalke ter prenosnike toplote (Danfoss Ogrevanje, b. d.). V segmentu Danfoss Heating je 
zaposlenih 5.339 ljudi v 26 proizvodnih podjetjih v 12 državah in več kot 100 prodajnih 
pisarnah v 57 državah sveta. Vrednost prodaje enote Danfoss Heating na letni ravni je 974 
milijonov EUR. Glavni kupci so proizvajalci originalne opreme, distributerji in načrtovalci ter 
monterji in končni uporabniki (Danfoss Trata, d. o. o., 2017). 
 
5.2 Strategija za komuniciranje na družbenih omrežjih Danfoss Heating 
Danfoss Heating ima znotraj marketinškega oddelka urejen dokument o strategiji 
komuniciranja na družbenih omrežjih Danfoss Heating. Strategija je vsako leto posodobljena, 
pripravljajo pa jo zadnjih nekaj let. Nastala je zaradi potrebe po definiranju, zakaj sploh 
uporabljati družbena omrežja, kaj je njihov namen in kakšne vrste vsebin se objavljajo ter na 
katerih kanalih za posamezno ciljno skupino. Strategija se uporablja tako za komunikacijo na 
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globalni ravni v angleškem jeziku kot za komunikacijo v lokalnih jezikih. Na družbenih 
omrežjih Danfoss Heating se objavlja v angleškem jeziku, ko objave geografsko niso omejene, 
in tudi v lokalnem jeziku, z geografsko omejenim dosegom objav. V začetku strategije je opisan 
namen uporabe družbenih omrežij za Danfoss Heating in cilji. Glavni namen uporabe družbenih 
omrežij za Danfoss Heating so povezovanje s kupci in zainteresirano javnostjo za interakcijo 
in grajenje odnosov. Namen je globalna spletna prisotnost, izpostavljenost in boljša pokritost, 
grajenje zavedanja o blagovni znamki ter pomoč pri iskalnem marketingu in poziciji v 
iskalniku. Nenazadnje pa informiranje in izobraževanje zainteresirane javnosti o Danfoss 
Heating rešitvah in temah, ki jih pokrivajo, z namenom dvigovanja zavedanja in interesa v 
nakupnem procesu kupcev. Naslednji del strategije se navezuje na cilje uporabe družbenih 
omrežij, ki so naslednji: - Izobraževanje sledilcev in zainteresirane javnosti z relevantno in najnovejšo vsebino 
različnih tematik, kot so nove rešitve, pomembne nadgradnje, druge novice iz industrije, 
vsebine, vezane na različne trge in druga vsebina, določena z vsebinsko strategijo. - Dvigovanje zavedanja o znamki. - Vključevanje in interakcija s kupci ter grajenje odnosov. - Družbena omrežja kot lastni medij za uporabo v integriranih kampanjah. - Dvigovanje števila obiskov na spletni strani. - Dvigovanje števila prejemnikov novic (Danfoss A/S, 2017). 
Glavne metrike merjenja uspešnosti na družbenih omrežjih so definirane kot metrike dosega 
(število sledilcev, število dosega posamezne objave), metrike vključenosti (všečki, komentarji, 
deljenja, kliki), metrike povezovanja (obisk spletnih strani in obnašanje, novi prejemniki novic) 
in metrike odziva (pozitivni in negativni komentarji, druga vprašanja, komentarji) (prav tam, 
2017). 
Naslednji del strategije je uporaba kanalov, namen uporabe posameznega kanala, ciljna 
skupina, aktivnosti in vsebina. Danfoss Heating uporablja štiri različne kanale za komunikacijo: 
Facebook, LinkedIn, Twitter in Instagram. Ker se v tej nalogi osredotočamo le na komunikacijo 
na medorganizacijskih trgih s poudarkom na Facebooku in LinkedInu, bomo povzeli bolj 
podrobne informacije iz strategije predvsem za ta dva kanala (prav tam, 2017). 
Namen uporabe Facebook kanala Danfoss Heating je dvigovanje zavedanja in vidnosti znamke, 
grajenje odnosov s sledilci skozi izobraževalno in zabavno vsebino. Glavna ciljna skupina na 
Facebooku so strokovnjaki iz industrije, monterji in končni uporabniki oz. lastniki domov. Na 
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podlagi tega so v strategiji določene tudi aktivnosti in vsebine, ki se jih objavlja na Facebook. 
To so vsebine, vezane na vsebinski marketing, na rešitve, trge in izdelke, referenčne študije, 
dosežke zaposlenih, novice iz podjetja in industrije, dogodki, zabavna vsebina, izobraževalna 
vsebina, med katero lahko štejemo nasvete za prihranek energije in podobno, vse vezano tako 
na potrošniški kot medorganizacijski trg. Namen uporabe kanala LinkedIn je dvigovanje 
zavedanja in vidnosti znamke, grajenje odnosov s strokovnjaki iz industrije z relevantno 
izobraževalno in strokovno vsebino, s katero se Danfoss Heating kaže kot strokovnjak na 
področju industrije, v katerem deluje. Glavna ciljna skupina na LinkedInu so strokovnjaki iz 
industrije in področja, originalni proizvajalci opreme, industrijski vplivneži ter monterji. 
Glavne vsebine in aktivnosti, ki se jih objavlja na LinkedInu, so vsebine, vezane na vsebinski 
marketing, rešitve, trge in izdelke, referenčne študije, vezane na industrijo in zadnje novice 
podjetja, posamezni dogodki in dosežki zaposlenih. Vse te vsebine so na LinkedInu izključno 
pomembne za medorganizacijski trg. Twitter se v Danfoss Heatingu uporablja predvsem za 
pokrivanje dogodkov in vplivanje na medije ter vplivneže iz industrije, Instagram pa predvsem 
za končne uporabnike (lastnike domov) ter monterje (prav tam, 2017). 
Zadnji del strategije se navezuje še na vsebinsko strategijo, torej katere teme se na družbenih 
omrežjih lahko pokriva in komunicira. Med drugim so to referenčne študije, korporativne 
tematike, kadrovske tematike, novice iz industrije, dogodki, seminarji, izobraževanja, 
webinarji, mednarodni dnevi, vezani na industrijo, izdelki in rešitve ter podobno. Določeni so 
tudi tipi vsebin, in sicer fotografije, slike, infografike, videi, povezave do daljših tekstovnih ali 
video vsebin. Zadnji del strategije vključuje še navodila komuniciranja, ki je direktno povezan 
s komunikacijskimi pravili znamke Danfoss, določeni so torej principi komuniciranja znamke 
in ton komunikacije (prav tam, 2017). 
 
5.3 Metodologija in raziskovalni načrt 
Svoje raziskovalno področje uporabe družbenega omrežja Facebook in LinkedIn na 
medorganizacijskih trgih bomo preizkusili na podlagi študije primera poslovne enote podjetja 
Danfoss Heating za leto 2017. Danfoss Heating objavlja enake vsebine, namenjene 
medorganizacijskemu trgu, tako na LinkedInu kot na Facebooku. 
Študija primera je raziskovalna metoda podrobne raziskave s podatki, ki jih zbiramo skozi 
daljše obdobje. Raziskujemo lahko podatke ene ali več organizacij, lahko jih med seboj tudi 
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primerjamo, z njimi pa skušamo analizirati kontekst pojava, ki je predmet preučevanja. 
Preučevanje več primerov, v našem primeru dveh, ki jih med seboj primerjamo, se imenuje 
komparativna (primerjalna) študija primera. Po Yinu (1989) govorimo o tipu 3 študije primera; 
sestavljeni študiji primera, ki je študija med več deli in ravnmi znotraj enega kompleksnega 
primera, ki pa mora vsebovati enake in primerljive podatke (Yin, 1989). Študija primera je 
raziskovalna metoda, ki skozi analizo ene ali nekaj enot omogoča posplošitev na širši obseg 
enot (Gerring, 2004, str. 341). 
S primerjalno analizo študije primera bomo torej za dosego cilja te magistrske naloge poskušali 
ugotoviti in analizirati, katere vrsta in tip vsebine na profilih Facebook in LinkedIn poslovne 
enote Danfoss Heating bolj uspešno pritegne sledilce k vključenosti, in tako določili bolj 
uspešno družbeno omrežje za podjetje Danfoss Heating. Na podlagi tega smo si na začetku 
raziskovanja zastavili tri teze, najprej pa bomo s kvalitativno deskriptivno metodo analizirali 
semantični, vsebinski pomen objav iz leta 2017 in kategorizirali interpretirane vrste objav, ki 
se pojavljajo na kanalih Facebook in LinkedIn Danfoss Heating. Kategorizirali bomo vse 
objave, ki so namenjene za medorganizacijsko komuniciranje, in pregledali, kakšna je 
frekventnost teh objav. Teze bomo nato poskusili potrditi z ovrednotenjem števila indikatorjev 
vključenosti, kot so všečki, komentarji, deljenja objave s svojimi prijatelji in kliki na objave, 
ter jih primerjali s semantičnim pomenom vsebin. Pri določenih analizah bomo tudi pogledali, 
kakšen je doseg objave. Doseg objave pomeni, kolikokrat je bila določena objava prikazana na 
časovnicah sledilcev in uporabnikov družbenih omrežij. V praksi to pomeni, da če je en sledilec 
določeno objavo videl petkrat, ima ta objava doseg vrednosti 5. 
Pri pregledu teorije smo ugotovili, da si uporabniki družbenih omrežij na medorganizacijskih 
trgih želijo informativnih in izobraževalnih vsebin, prodajne vsebine zato ne dosegajo tako 
dobrih rezultatov. Tista sporočila, ki direktno napeljujejo k nakupu, niso tako učinkovita, saj 
nakup na medorganizacijskih trgih ni impulziven in jih kupci ne sprejemajo tako dobro. Zato 
pa tako bolje sprejemajo sporočila in vsebine, ki vsebujejo različne in relevantne informacije, 
kot so na primer tehnični listi, referenčne študije in podobno (Swani in drugi, 2017). Prav tako 
smo ugotovili, da je LinkedIn v primerjavi s Facebookom družbeno omrežje, kjer profesionalci 
raje iščejo nove partnerje in informacije, z namenom povečanja produktivnosti, uspešnega 
povezovanja in tudi povečanja prodaje (Scott, 2013, str. 255–257). Zato smo si na podlagi 
pregledane literature postavili naslednje tri teze: 
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T1: Vsebine, ki so povezane s splošnimi informacijami, kot so novice, so bolj uspešne pri 
vključevanju sledilcev, kot vsebine, ki so povezane neposredno s promocijo izdelkov. 
T2: Vsebine z direktnim pozivom v besedilu h kliku na vsebino imajo večje število klikov kot 
vsebine brez direktnega poziva. 
T3: Kanal LinkedIn Danfoss Heating generira več vključenosti sledilcev in je zato bolj uspešen 
v  primerjavi s Facebookom. 
 
5.4 Opis vzorca in operacionalizacija raziskovalnega načrta 
Študija primera obsega objave Danfoss Heating za leto 2017 na Facebooku in LinkedInu za 
doseg ciljne skupine na medorganizacijskih trgih. V tej raziskavi smo se omejili na analizo vseh 
objav iz leta 2017, ki so vsebinsko enake obema kanaloma, so v angleščini in namenjene ciljni 
skupini na medorganizacijskih trgih. Izključili smo vse objave, namenjene potrošniškemu trgu, 
saj so bile objavljene le na Facebook profilu Danfoss Heating. Prav tako smo izključili objave, 
ki so bile na kateremkoli družbenem omrežju promovirane, torej smo zajeli le organske objave. 
Izključili smo tudi vse objave, namenjene le določenemu lokalnemu trgu in v lokalnem jeziku. 
Naš vzorec raziskave zajema 161 objav, ki so bile objavljene tako na Facebook kot LinkedIn 
profilu Danfoss Heating z enako vsebino, namenjeno medorganizacijskim trgom, v angleščini 
in niso bile promovirane. V fazi zbiranja podatkov smo podatke v Excelu izvozili iz Facebook 
in LinkedIn profila Danfoss Heating ter jih združili v eno tabelo. Podatke smo s strani prenesli 
januarja 2018 z ustrezno odobritvijo, saj do teh podatkov lahko dostopajo le upravljalci Danfoss 
Heating profilov. Osnovni podatki že vključujejo datum in uro objave, tip objave, kot je 
fotografija, link ali video, vsebino objave in različne metrike vključenosti, dosega objave ter 
demografske podatke. Za našo analizo smo obdržali samo vsebinsko enake objave, namenjene 
medorganizacijskemu komuniciranju, in tiste indikatorje vključenosti, ki so pomembni za našo 
raziskavo in so med seboj direktno primerljivi. Poleg osnovnih podatkov o vsebini, uri in 
datumu objave, dosegu in tipu posamezne objave smo obdržali še podatke o indikatorjih 
vključenosti po posamezni objavi: všečke, komentarje, deljenja, klike, seštevek vključenosti in 
delež vključenosti.  
Nato smo se lotili kvalitativne vsebinske analize objav s katero smo podrobno analizirali ter 
kategorizirali semantični pomen objav iz leta 2017. Pregledana literatura je jasno nakazala, da 
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vsebine objav na družbenih omrežjih vplivajo na vključenost uporabnikov, zato smo objave po 
vsebini kategorizirali na pet tematskih kategorij, znotraj vsake kategorije pa smo jih še 
vsebinsko razporedili na posamezne teme. Semantični pomen objav sta določali dve osebi, z 
namenom izključitve morebitnih napak v procesu vsebinske analize. Teme in tematike so bile 
določene tudi glede na razvrščenost na spletni strani podjetja Danfoss, da bo ta kategorizacija 
lahko služila obdelavi in analizi podatkov v podjetju Danfoss Heating tudi v prihodnjih letih ter 
s tem posledično omogočila tudi direktno primerjavo med različnimi obdobji. 
Tabela 5.1: Rezultat vsebinske analize objav 
Kategorija tematike Število objav Tema Število objav 
Novice 17 Novice 14 Nagrade 3 
Izdelki in rešitve 71 
Pametno ogrevanje 12 
Nestanovanjske stavbe 22 
Stanovanjske stavbe 13 
Daljinsko ogrevanje 10 
Spletna orodja 11 
Danfoss City 3 
Dogodki 39 Sejmi 28 
Webinarji 11 
Druge kampanje 18 Mednarodni dnevi 4 Daljinsko ogrevanje 14 
Referenčne študije 16 
Pametno ogrevanje 3 
Nestanovanjske stavbe 4 
Stanovanjske stavbe 7 
Daljinsko ogrevanje 2 
 161  161 
Kot razvidno v Tabeli 5.1, smo z vsebinsko analizo 161 objav kategorizirali objave na podlagi 
semantičnih pomenov v pet glavnih tematik in 16 tem znotraj teh tematik. V kategorijo tematike 
novic smo uvrstili 17 objav. Tema novice vsebuje raznorazne objave in novice o splošnih 
informacijah, predvsem informacijah in novicah internega značaja, kot so mnenja direktorja 
Danfossa, novice o novih vodilnih osebah na višjih položajih podjetja in druge splošne novice. 
Takih objav je bilo skupno 14. V tematiko Novice smo uvrstili tudi novice o nagradah za 
izdelke, rešitve ali druga priznanja, ki jih je Danfoss Heating prejel ali bil zanje nominiran. 
Našli smo tri take objave. Tematika Izdelki in rešitve vsebuje vse objave, vezane na izdelke in 
rešitve, ki jih Danfoss Heating ponuja. Skupno smo našli 71 takih objav. Teme smo zato 
razdelili glede na tip stavbe ali inštalacije, kamor izdelek paše: stanovanjska stavba 13 objav, 
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pametno ogrevanje 12 objav, javna ali poslovna stavba 22 objav, daljinsko ogrevanje 10 objav. 
Dodali smo še dve dodatni temi; ali zajemajo spletna orodja za uporabo, kamor paše 11 objav, 
ali pa spletno platformo Danfoss City, kamor pašejo tri objave. To je edina tematika, ki je bolj 
izdelčno in prodajno usmerjena. Po vsebini določene objave znotraj te tematike tudi informirajo 
in izobražujejo, vendar vseeno bolj promovirajo izdelke in rešitve, ki jih Danfoss Heating 
ponuja in prodaja. Ta tematika tudi kaže, da bo v prihodnje morda potrebovala razdelitev na 
fizične izdelke in rešitve ter na spletna orodja. Ker je trenutno teh objav še dokaj malo, smo jih 
za to analizo združili, saj so vsebinsko vse objave promocijskega značaja uporabe ali izdelkov 
ali spletnih rešitev. Kategorijo Dogodki smo razdelili na dve temi, sejmi in webinarji, oboje kot 
zelo močni vsebinski orodji za komunikacijo na medorganizacijskih trgih. Skupno je bilo 
objavljenih 39 objav, od tega 28 za sejme in 11 za webinarje. Opazili smo, da je število objav 
v povezavi s sejmi močno skoncentirarano v času sejma, takrat smo našteli večje število objav 
v dnevu na tematiko sejma, potem pa teh objav ni več. Ta tematika za prihodnje omogoča 
razširitev tudi s seminarji in drugimi zunanjimi dogodki, ki se jih podjetje udeležuje. V letu 
2017 nismo zaznali objav na katero od teh predlaganih tem, zato jih tudi ni na našem seznamu. 
Med Druge kampanje smo uvrstili teme, ki se navezujejo na različne mednarodne dneve in teme 
v povezavi z daljinskim ogrevanjem kot vplivom na ohranitev podnebja, ki je trenutno visoko 
v trendu industrije. Teh objav je bilo skupno 18, od tega so bile štiri objave namenjene 
mednarodnim dnevom, 14 pa daljinskemu ogrevanju in varovanju podnebja kot industrijskemu 
trendu. Ta tematika je izredno informativno, izobraževalno in tudi družbeno odgovorno 
usmerjena. Tudi ta tematika omogoča razširitev v prihodnje, saj se bodo v prihodnje znotraj te 
tematike lahko uvrstile vse objave, ki bodo komunicirale o različnih trendih na področju 
industrije in jih bomo lahko razdelili glede na določen trend, kot je tu daljinsko ogrevanje. 
Zadnja kategorija tematike so Referenčne študije, ki so po literaturi tudi ena izmed 
najmočnejših vsebinskih orodij in vsebin za komuniciranje na medorganizacijskih trgih. Takih 
objav je bilo 16. Referenčne študije smo razdelili na posamezne teme glede na to, kje je bila 
študija narejena v tipu stavbe oz.  inštalaciji, torej na stanovanjske stavbe, o katerih je bilo 
objavljenih sedem objav, nestanovanjske stavbe so imele štiri objave, daljinsko ogrevanje dve 
objavi in pametno ogrevanje tri objave.   
Največ objav je bilo v letu 2017 v temi Sejmi, 28 objav, najmanj pa objav na temo Referenčne 
študije – Daljinsko ogrevanje, le 2 objavi. Vsebinsko smo glavne tematike umestili še na dve 
usmeritvi, štiri tematike Novice, Dogodki, Druge kampanje in Referenčne študije so bolj 
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izobraževalno in informativno usmerjene, medtem ko je tematika Izdelki in rešitve veliko bolj 
promocijsko in prodajno usmerjena. 
Drugi del kvalitativne deskriptivne vsebinske analize podatkov je zajemal pregled vsake 
posamezne objave z namenom določitve, ali posamezna objava vsebuje direktni poziv h kliku 
na objavo ali ne. Ta del analize smo opravili, da bomo lahko v nadaljnji kvantitativni analizi 
primerjali, ali direktni poziv dejansko poveča klike na objavo ali ne. Vsaki objavi smo določili, 
ali besedilu objave piše »preberi več tukaj«, »klikni tukaj« ipd. ter ji v takem primeru dopisali 
DA. V kolikor direktnega poziva h kliku nismo zaznali, smo objavo označili z NE. Analiza je 
na koncu pokazala, da je od vseh objav 65 takih, ki  smo jih označili z DA in imajo direktni 
poziv h kliku, ter 96 takih, ki smo jih označili z NE in so brez direktnega poziva. 
Vsebinski analizi sledi kvantitativna analiza podatkov, ki smo jo opravili z orodjem Power BI. 
Power BI je Microsoftovo spletno analitično orodje za obdelavo in prikazovanje podatkov, 
namenjeno predvsem poslovni analitiki. Omogoča analizo in vizualni pregled ključnih 
podatkov za podjetje, ki omogoča lažje odločitve za poslovanje (Business solutions, b. d.). 
Podatke iz Excela smo uvozili v orodje Power BI in iz njih ustvarili relevantna vizualna poročila 
za našo analizo.  
5.5 Analiza in interpretacija podatkov 
Danfoss Heating Facebook profil je imel začetek januarja 2017 5.959 sledilcev, Danfoss 
Heating LinkedIn profil pa 1.750. Konec decembra je imel Danfoss Heating Facebook profil 
10.896 sledilcev, Danfoss Heating LinkedIn profil pa 2.280 sledilcev. Če izpostavimo razlike 
skozi število novih sledilcev do konca leta 2017, se je na Facebook profilu Danfoss Heating 
povečalo število sledilcev za 4.937 (83 %), na LinkedIn profilu pa le za 530 (30%). Rast 
sledilcev tudi težko primerjamo, kajti težko ocenimo število sledilcev na Facebooku iz 
medorganizacijskih trgov in število iz potrošniških trgov, prav tako pa je bilo več kampanj na 
Facebook profilu Danfoss Heating v letu 2017 namenjenih potrošniškim trgom in ob tem tudi 
oglaševanih, zato je ta rast sledilcev zagotovo pogojena tudi s tem. Družbeni omrežji 
uporabljata različne logaritme prikazovanja organskih objav, ki se na letni ravni večkrat 
spreminjajo. Zato je doseg objav in vključenost uporabnikov na podlagi števila sledilcev težko 
direktno primerjati in bomo ta podatek pri primerjavi zanemarili, čeprav se zavedamo, da je to 
tudi ena izmed omejitev našega raziskovanja. 
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Sedaj sledi analiza teh 161 objav glede na več dejavnikov in primerjava med vključenostjo na 
Facebooku in LinkedInu, na podlagi česar bomo nato lahko potrdili ali ovrgli postavljene teze. 
V tabelah smo podatke, ki se nanašajo na Facebook, označili s F, in podatke, ki se nanašajo na 
LinkedIn, z L. Kjer navajamo podatke skupaj, pomeni, da so združeni podatki iz Facebooka in 
LinkedIna. Vse podatke med seboj primerjamo glede na povprečje vrednosti, saj je število objav 
glede na tematiko raznoliko in podatki med seboj niso direktno primerljivi, v kolikor ne 
gledamo povprečja vrednosti. Podatki iz objav so si med seboj enakovredni in primerljivi, saj 
primerjamo vrednosti istih indikatorjev vključenosti, kot so všečki, komentarji, deljenja objav 
in kliki. 
5.5.1 Analiza objav glede na tematiko 
Najprej bomo analizirali podatke glede na tematiko objav (pet krovnih kategorij) in pregledali, 
katere glavne tematike so najbolj uspešne pri vključevanju sledilcev na Facebooku in 
LinkedInu. 





















rešitve 71 14,41 22,04 2,41 6,27 0,37 0,13 6,68 34,55 
Dogodki 39 13,31 18,36 1,03 2,67 0,08 0,18 0,72 31,74 
Druge 
kampanje 18 10,67 22,06 1,33 4,83 0,00 0,00 1,78 24,83 
Novice 17 49,65 24,71 1,71 4,76 0,06 0,24 8,65 67,82 
Referenčne 
študije 16 13,63 24,31 1,88 6,81 0,13 0,13 3,31 48,81 
V Tabeli 5.2. prikazujemo posamezne krovne tematike in indikatorje vključenosti po posamezni 
tematiki za posamezni kanal. Na obeh kanalih, tako na Facebooku kot LinkedInu, je za 
pridobivanje všečkov najbolj uspešna tematika Novice, je pa bila pri tem bolj uspešna na 
Facebooku kot na LinkedInu. Na Facebooku je razlika med tematiko Novice in drugimi 
tematikami velika, kar se lepo vidi tudi na Sliki 5.1. Na LinkedInu tematiki Novice zelo tesno 
sledijo Referenčne študije, blizu pa sta tudi tematiki Izdelki in rešitve ter Druge kampanje. 
Najmanj všečkov ima tematika Dogodki, vendar kot vidno na Sliki 5.1, so vse tematike 
razporejene zelo skupaj in v primerjavi s Facebookom, kjer le tematika Novice izjemno 
odstopa, je skupno povprečje všečkov na LinkedInu višje kot na Facebooku. Na LinkedInu je 
povprečje všečkov na objavo 21,66, na Facebooku pa 17,37. 
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Skupno povprečje deljenja objav je na LinkedInu tudi skoraj trikrat višje na kot na Facebooku; 
na LinkedInu se vsaka objava v povprečju deli 5,13-krat, medtem ko na Facebooku le 1,83-
krat. Na Facebooku so se največkrat delile objave iz tematike Izdelki in rešitve, na LinkedInu 
pa Referenčne študije. Najmanj se na obeh kanalih delijo objave iz tematike Dogodki.  
Število komentarjev je na obeh kanalih zelo malo, največ jih je na Facebooku v tematiki Izdelki 
in rešitve (0,37 na objavo). Na LinkedInu pa je v povprečju 0,24 komentarja na tematiko Novic. 
Tematika Druge kampanje na obeh kanalih nima nobenih komentarjev. Skupno pa je v 
povprečju na Facebooku več komentarjev kot na LinkedInu, saj je na Facebooku na objavo v 
povprečju objavljeno 0,2 komentarja, na LinkedInu pa še manj, le 0,14 komentarja na objavo. 
Največja razlika v indikatorjih vključenosti med Facebookom in LinkedInom pa je v klikih na 
objave. Povprečje klikov na posamezno objavo na Facebooku je 4,56-krat, medtem ko je na 
LinkedInu povprečje klikov na posamezno objavo 37,71 klikov, kar je osemkrat več. Na 
Facebooku je največ klikov bilo na objave tematike Novice, blizu sledi tematika Izdelki in 
rešitve. Najmanj klikov pa je bilo na objave tematike Dogodki, povprečno le 0,72 klikov na 
posamezno objavo. Na LinekdInu je število klikov na posamezno objavo kot že omenjeno 
mnogo višje. Najbolj uspešna za pridobivanje klikov je tematika Novice s povprečjem 67,82 
klikov na objavo, najmanj pa tematika Druge kampanje s povprečjem 24,83 klikov na objavo, 
kar je še vedno trikrat več kot najboljša tematika na Facebooku. LinkedIn je torej ne glede na 
tematiko veliko bolj uspešen pri generiranju klikov, kar je lepo vidno tudi na Sliki 5.1. 
Slika 5.1: Indikatorji vključenosti po tematiki 
 
V Tabeli 5.3 prikazujemo primerjavo skupnega povprečja vključenosti po posamezni tematiki. 















prikazali tudi na Sliki 5.1. Govorimo torej o povprečju všečkov, deljenj, komentarjev in klikov 
skupaj. Tematika Novice ima na Facebooku skupno največje povprečje vključenosti, povprečno 
dosega vključenost 60,1-krat. Enako velja tudi na LinkedInu; tematika Novice je najbolj 
uspešna pri vključevanju sledilcev, kjer se sledilci vključujejo v povprečju 97,5-krat na 
posamezno objavo. Torej je tematika Novice najbolj uspešna pri vključevanju sledilcev. Na 
Facebooku ji sledi tematika Izdelki in rešitve, na LinkedInu pa Referenčne študije. Najmanj 
uspešni tematiki za pridobivanje vključenosti sledilcev sta na obeh kanalih tematiki Dogodki 
in Druge kampanje. Skupna primerjava pa tudi kaže, da je LinkedIn veliko bolj uspešen kanal 
za pridobivanje vključenosti sledilcev, saj se na LinkedInu vključuje na objave 2,6-krat več 
sledilcev kot na Facebooku. 
Tabela 5.3: Tematike in povprečje skupne vključenosti 














rešitve 71 2232 4923 25,1 63,0 1,12 % 1,28 % 
Dogodki 39 2053 3230 15,1 52,9 0,74 % 1,64 % 
Druge 
kampanje 18 1612 4269 15,9 49,8 0,99 % 1,17 % 
Novice 17 2667 6492 60,1 97,5 2,25 % 1,50 % 
Referenčne 
študije 16 1663 6344 18,9 80,1 1,14 % 1,26 % 
Prav v vsaki tematiki je LinkedIn bolj uspešen v vključevanju sledilcev, najmanj razlike med 
kanaloma je v tematiki Novice, v ostalih tematikah pa je razlika med vključenostjo na 
LinkedInu in Facebooku velika. Z odklonom od povprečja na Facebooku odstopa le tematika 
Novice, medtem ko na LinkedInu od povprečja odstopata tematiki Novice in Referenčne 
študije. Primerjava med Facebookom in LinkedInom kaže, da je skupno povprečje vključenosti 
na obeh družbenih omrežjih 44,55, kar pomeni, da imajo vse tematike na LinkedInku odklon 
od povprečja navzgor, na Facebooku pa ima višji odklon od povprečja le vključenost pri 
tematiki Novice, vse ostale tematike pa imajo veliko nižjo vključenost od skupnega povprečja. 
Slika 5.3 prikazuje povprečje dosega objav po tematikah na LinkedInu in Facebooku. Doseg 
objav je ne glede na tematiko boljši na LinkedInu kot pa na Facebooku. Na Facebooku imajo 
največji doseg v povprečju objave iz tematike Novice, saj v povprečju objava iz te tematike 
doseže 2667 sledilcev. Najmanjši doseg pa imajo objave iz tematike Druge kampanje, ki doseže 
le 1612 sledilcev na objavo. Na LinkedInu je največji doseg objav tematike Novice s 
povprečjem 6492 sledilcev na objavo, zelo tesno pa temu sledi tematika Referenčne študije s 
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povprečjem 6344 sledilcev na objavo. Najmanj uspešna je tematika Dogodki s povprečjem 
dosega 3230 sledilcev na objavo, kar pa je še vedno večji doseg kot pri najboljši tematiki na 
Facebooku. 
Slika 5.2: Povprečje skupnega dosega objav po tematikah 
 
Najbolj uspešna tematika za vključevanje sledilcev je na obeh kanalih tematika Novice, saj te 
objave dosegajo povprečno največ všečkov in klikov na objavo, malenkost manj pa deljenj in 
komentarjev v primerjavi z drugimi tematikami. Najmanj uspešni za vključevanje sledilcev sta 
tematiki Dogodki in Druge kampanje.  
Sedaj bomo analizirali objave na enak način, vendar bomo podrobneje vsebinsko pogledali, 
kakšni so rezultati glede na temo, ko detajlno pogledamo posamezne objave in vključenost 
sledilcev na teh. 
5.5.2 Analiza objav glede na temo 
Znotraj glavnih petih tematik smo v prvem delu analize identificirali 16 tem, ki se navezujejo 
na glavne kategorije tematik. Sedaj bomo pogledali, katere teme so najuspešnejše pri 
vključevanju sledilcev. Kot vidimo v Tabeli 5.4, so za pridobivanje všečkov na Facebooku 
najbolj uspešne objave v temi Novice, saj te pridobijo v povprečju 52,79 všečkov na objavo, na 
drugem mestu pa je tema Nagrade s povprečjem 35 všečkov na objavo. Na LinkedInu je za 
pridobivanje všečkov najbolj uspešna tema Nagrade, ki v povprečju pridobi 31,67 všečkov na 
objavo, sledijo pa ji objave teme Referenčne študije vezane na Daljinsko ogrevanje, s 
povprečjem 28,5 všečkov na objavo. Najmanj všečkov na Facebooku in LinkedInu v povprečju 
dobijo objave teme Webinarji s povprečjem le 5,64 všečkov na objavo na Facebooku in 10 















Tabela 5.4: Teme in indikatorji vključenosti 

















Dogodki - Sejmi 28 16,32 21,64 1,18 3,18 0,11 0,21 0,5 37,14 
Dogodki - Webinarji 11 5,64 10 0,64 1,36 0 0,09 1,27 18 
Druge kampanje - 
Daljinsko ogrevanje 14 10,57 20,5 1,36 5,14 0 0 2,29 24,93 
Druge kampanje - 
Mednarodni dnevi 4 11 27,5 1,25 3,75 0 0 0 24,5 
Izdelki in rešitve - 
Daljinsko ogrevanje 10 18,9 25,9 2,6 6,2 0,3 0,4 14,7 51 
Izdelki in rešitve - 
Danfoss City 3 11,67 19,67 1,33 2,67 0,33 0 2 12 
Izdelki in rešitve - 
Nestanovanjske stavbe 22 15,41 21,27 2,41 6,55 0,27 0 5,32 33,91 
Izdelki in rešitve - 
Pametno ogrevanje 12 14,42 21,42 3,17 9,33 0,83 0,25 6,83 33,67 
Izdelki in rešitve - 
Spletna orodja 11 9 16 1,18 3,45 0 0,09 3,55 21,64 
Izdelki in rešitve - 
Stanovanjske stavbe 13 14,46 26,62 2,85 6,23 0,46 0,08 6,38 39,92 
Novice - Nagrade 3 35 31,67 3,67 5,67 0,33 1 23,33 66 
Novice - Novice 14 52,79 23,21 1,29 4,57 0 0,07 5,5 68,21 
Referenčne študije - 
Daljinsko ogrevanje 2 19 28,5 2 6 0 0 8 58,5 
Referenčne študije - 
Nestanovanjske stavbe 4 13,5 23,75 2,5 8 0,25 0,25 2,25 47 
Referenčne študije - 
Pametno ogrevanje 3 15,67 23 2,33 6,67 0 0 3,67 37 
Referenčne študije - 
Stanovanjske stavbe 7 11,29 24 1,29 6,43 0,14 0,14 2,43 52,14 
Novice in Nagrade sta temi, ki v povprečju na Facebooku dobita več všečkov kot na LinkedInu. 
Pri vseh ostalih temah pa je LinkedIn bolj uspešen pri pridobivanju všečkov sledilcev, kar lepo 
vidimo tudi na Sliki 5.4. Novice in Nagrade sta tudi temi, ki najbolj pozitivno izstopata v 
povprečnem številu všečkov na objavo, temi Webinarji in Spletna orodja pa negativno izstopata 








Slika 5.3: Število všečkov po posamezni temi 
 
Sledilci na Facebooku v povprečju največ delijo objave iz teme Nagrade (s povprečjem 3,67 
deljenja na objavo), na LinkedInu pa objave iz teme Izdelki in rešitve – Pametno ogrevanje s 
povprečno 9,33 deljenja na objavo. 
Največ komentarjev na Facebooku v povprečju generira tema Izdelki in rešitve – Pametno 
ogrevanje z 0,83 komentarja na objavo, na LinkedInu pa tema Nagrade s povprečno 1 
komentarjem na objavo. 
Slika 5.5 prikazuje število klikov po posamezni temi in zelo razvidno je, da je LinkedIn za 
pridobivanje klikov s strani sledilcev veliko bolj uspešno družbeno omrežje kot Facebook, saj 
prav v vsaki temi generira več klikov v povprečju na objavo kot Facebook. Najbolj uspešni na 
LinkedInu sta temi Novice in Nagrade, Novice v povprečju s 68,21 klikov na objavo in Nagrade 
v povprečju s 66 kliki na objavo. Zelo blizu s povprečjem 58,5 klikov na objavo sledijo 
Referenčne študije – Daljinsko ogrevanje. Na Facebooku sledilci generirajo veliko manj klikov 
v primerjavi z LinkedInom, največ pa na temo Nagrade s povprečjem 23,33 klika na objavo. 
Kljub temu, da tema Novice na Facebooku generira veliko všečkov, pa na LinkedInu ista tema 












Slika 5.4: Število klikov po posamezni temi 
 
Pregled skupnih podatkov po temah, kot jih vidimo v Tabeli 5.5, kaže na to, da doseg objav ni 
pogojen z vključenostjo sledilcev. Namreč na Facebooku je tema objav, ki ima povprečno 
največji doseg na objavo, tema Spletna orodja s povprečnim dosegom 6163 sledilcev na objavo, 
na LinkedInu pa tema Referenčne študije – Daljinsko ogrevanje s povprečnim dosegom 7265 
sledilcev na objavo. Povprečni doseg teme Spletna orodja je na Facebooku višji kot na 
LinkedInu, vse ostale teme pa imajo povprečni doseg na objavo višji na LinkedInu kot na 
Facebooku. Torej enake objave na LinkedInu dosežejo več sledilcev kot pa na Facebooku, razen 
objave iz teme Spletna orodja, te pa dosežejo več sledilcev na Facebooku. 
Tabela 5.5: Teme in povprečje skupnega dosega in skupne vključenosti 









Dogodki – Sejmi 28 2243,11 3621,79 18,11 62,18 
Dogodki – Webinarji 11 1570,36 2234 7,55 29,45 
Druge kampanje – Daljinsko ogrevanje 14 1483,57 4005 17 48,14 
Druge kampanje – Mednarodni dnevi 4 2061 5194 12,25 55,75 
Izdelki in rešitve – Daljinsko ogrevanje 10 1971,7 5953 36,5 83,5 
Izdelki in rešitve – Danfoss City 3 780,33 2463 15,33 34,33 
Izdelki in rešitve – Nestanovanjske stavbe 22 1439,23 4970,86 23,41 61,73 
Izdelki in rešitve – Pametno ogrevanje 12 1113,42 5049,42 25,25 64,67 
Izdelki in rešitve – Spletna orodja 11 6163 3859,18 13,73 41,18 
Izdelki in rešitve – Stanovanjske stavbe 13 1813,23 5401,15 30,85 72,85 
Novice – Nagrade 3 2731 5841 62,33 104,33 
Novice – Novice 14 2652,71 6630,93 59,57 96,07 













Referenčne študije – Nestanovanjske stavbe 4 2375,25 6413,25 18,5 79 
Referenčne študije – Pametno ogrevanje 3 861 4990 21,67 66,67 
Referenčne študije – Stanovanjske stavbe 7 1651,86 6622,43 15,14 82,71 
Skupna vključenost sledilcev je najvišja na objavah teme Nagrade, kar velja tako na Facebooku 
kot LinkedInu in je na obeh kanalih višja od skupnega povprečja vključenosti. Na Facebooku 
je povprečje vključenosti na temi Novice na objavo 62,33, na LinkedInu pa 104,33. Kot vidimo 
tudi na Sliki 5.6, je povprečna vključenost na posamezno objavo v vseh tematikah višja na 
LinkedInu kot na Facebooku. Največjo skupno vključenost na LinkedInu imata obe temi iz 
tematike Novice, tema Referenčne študije – Daljinsko ogrevanje in Izdelki in rešitve – 
Daljinsko ogrevanje. Na Facebooku je slika praktično enaka, ko govorimo o temah iz tematike 
Novice, sledi pa ji tema Izdelki in rešitve – Daljinsko ogrevanje. Negativni odklon od povprečja 
vključenosti na LinekdInu, ki je 64,43 na posamezno objavo, imajo tri teme, in sicer teme 
Dogodki – Webinarji, Izdelki in rešitve – Danfoss City ter Izdelki in rešitve – Spletna orodja. 
Te tri teme generirajo manj vključenosti od povprečja na LinekdInu. Na Facebooku od 
povprečja v negativno odstopa več tem, poleg omenjenih na Linkedinu, ki so enake pa tudi še 
Referenčne študije za nestanovanjske in stanovanjske stavbe, Dogodki – Sejmi in obe temi iz 
tematike Druge kampanje – mednarodni dnevi in daljinsko ogrevanje. 

















5.5.3 Analiza objav glede na tip objave 
Naslednja analiza bo opravljena glede na tip objave, ali je ta objava povezava, slika ali video. 
Med tip objave s povezavo štejemo vse objave, ki vključujejo povezavo do spletne strani in je 
ta zaznana s strani družbenega omrežja. Na Sliki 5.7 vidimo primer objave s povezavo, kjer 
družbeno omrežje samo naredi predogled povezave s sliko in besedilom (besedilo in sliko je 
mogoče tudi zamenjati), na vrhu pa je še besedilo objave. Ko kliknemo kamorkoli na objavo, 
nas klik odpelje na spletno stran povezave. Vse skupaj to tvori objavo s povezavo. 
Slika 5.6: Tip objave s povezavo 
 
Vir: Danfoss Heating na LinkedInu (b. d.). 
Naslednji tip je objava s sliko. Razlika med objavo s povezavo je, da objava s sliko vsebuje le 
besedilo objave, v katerega sicer lahko vnesemo tudi povezavo, vendar to ni nujno, in sliko. Ta 
povezava v besedilo, kot vidimo primer objave s sliko na Sliki 5.8, nima predogleda. Najlažje 
ti dve vrsti objav ločimo po tem, da pod sliko na objavi ni dodatnega besedila, ki bi vabil na 
stran povezave. Sledilci lahko na taki objavi kliknejo sliko, ki se bo povečala, ali pa direktno 
na povezavo v besedilu, ki jih bo preusmerila na spletno stran povezave. Klikov pri taki objavi 
torej ne moremo ločiti. 
Slika 5.7: Tip objave s sliko 
 
Vir: Danfoss Heating na Facebooku (b. d.). 
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Zadnji tip objave je objava z videom, kjer je video lahko direktno naložen na kanal ali pa je 
naložena povezava do YouTube videa. Obe omrežji omogočata direktno predvajanje videa tudi 
iz YouTuba ter tako ločevanje med navadno povezavo in povezavo do videa. 
Skupno je bilo torej objavljenih 49 objav s povezavo, 100 objav s sliko in 12 objav z videom. 
Kot vidimo v Tabeli 5.6 so najbolj všečkane objave s sliko, tako na Facebooku kot na 
LinkedInu, objava s sliko na Facebooku v povprečju dobi 18,67 všečkov, na LinkedInu pa 
23,12. Ostala dva tipa objav tudi ne zaostajata veliko. Sledilci najpogosteje delijo objave s 
povezavo – tako na Facebooku, kjer se v povprečju objava s povezavo deli naprej 2,24-krat, 
kot na LinkedInu, kjer se objava s povezavo v povprečju deli naprej 6,86-krat. Zanimivo je, da 
so sledilci aktivnejši pri komentiranju objav s povezavo ali sliko na Facebooku, pri objavah z 
videi pa sledilci več komentirajo na LinkedInu. 
Tabela 5.6: Indikatorji vključenosti glede na tip objave 

















Povezava 49 15,12 19,88 2,24 6,86 0,31 0,18 10,73 33,73 
Slika 100 18,67 23,12 1,65 4,46 0,16 0,11 1,61 42,54 
Video 12 15,67 16,75 1,58 3,67 0,08 0,17 3,92 13,75 
Slika 5.10 prikazuje razmerje klikov na posamezni tip objave. Primerjava kaže, da je ne glede 
na tip objave veliko več klikov s strani sledilcev na LinkedInu, največ klikov pa je na objave s 
sliko, v povprečju kar 42,54 klikov na objavo. Na Facebooku je največ klikov na objave s 
povezavo, v povprečju 10,73 klikov na posamezno objavo. Slabost te statistike je, da pri klikih 
na sliko ne vemo, koliko sledilcev je tudi kliknilo na povezavo v besedilu objave. 

















Tabela 5.7: Skupni doseg in vključenost glede na tip objave 









Povezava 49 1272,88 4904,67 30,98 59,96 
Slika 100 2092,72 4821,45 22,09 70,23 
Video 12 5653,75 3479,92 21,25 34,33 
Skupno je povprečje dosega najboljše za video objave na Facebooku, celo veliko boljše kot na 
LinkedInu, saj objava v povprečju doseže 5653,75 sledilcev. Na LinkedInu pa imata najboljši 
doseg objava s povezavo in objava s sliko, malo boljši doseg v povprečju na objavo ima objava 
s povezavo, saj doseže 4904,67 sledilcev na povezavo. Skupno povprečje vključenosti je ne 
glede na tip objave vedno višje na LinkedInu, največja razlika med Facebookom in LinkedInom 
je pri tipu objave s sliko, kjer je povprečna vključenost na LinkedInu 70,23, na Facebooku pa 
samo 22,09. Največ vključenosti na Facebooku je pri objavah s povezavo, 30,98 skupne 
vključenosti na objavo v povprečju, vendar je na LinekdInu ta vključenost še enkrat večja, saj 
je tam vključenost na objavo v povprečju 59,96. Tip objave z videom pa ne glede na to, da na 
Facebooku dosega visok doseg sledilcev, je skupna vključenost na obeh kanalih najnižja. 
5.5.4 Analiza objav glede na uro 
Sedaj bomo pogledali, kako se objavljanje po določenih urah v dnevu kaže na dosegu objav in 
kako na skupni vključenosti, saj so bile vse enake objave na Facebook in LinkedIn objavljene 
ob istem času. Ure objav v dnevu so zelo raznolike, zato smo vse ure objav zaokrožili na cele 
ure v dnevu. Ta del bomo raziskali predvsem, da vidimo, ali določene ure v dnevu vplivajo na 
boljšo vključenost in boljši doseg. 
Tabela 5.8: Vključenost in doseg glede na uro objave 
Polna ura 













4 1 2128 4708 23,0 57,0 1,08 % 1,21 % 
6 1 1447 4978 27,0 39,0 1,87 % 0,78 % 
7 4 1157 4315 9,8 63,0 0,84 % 1,46 % 
8 4 2107 5159 23,0 127,8 1,09 % 2,48 % 
9 22 2058 5609 15,8 74,8 0,77 % 1,33 % 
10 11 1765 4667 20,9 74,6 1,18 % 1,60 % 
11 7 1623 4751 23,6 75,6 1,45 % 1,59 % 
12 13 1107 4308 20,4 52,3 1,84 % 1,21 % 
13 10 1505 3111 16,4 52,7 1,09 % 1,69 % 
14 22 2211 4594 49,8 68,7 2,25 % 1,50 % 
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15 30 3271 4907 24,4 60,6 0,75 % 1,24 % 
16 12 1832 6323 28,9 65,7 1,58 % 1,04 % 
17 12 1899 3461 18,3 34,8 0,96 % 1,01 % 
18 11 2119 4141 18,5 52,8 0,88 % 1,28 % 
20 1 2515 10304 31,0 194,0 1,23 % 1,88 % 
V Tabeli 5.8 vidimo, da je bilo največ objav objavljenih ob 15. uri, to pa je tudi čas, ko je 
povprečje dosega objave najvišje na Facebooku, saj posamezna objava doseže 3271 sledilcev. 
Najbolj optimalna ura za objavo na LinkedInu je po podatkih povprečja dosega objave ob 20. 
uri z dosegom 10.304 sledilcev, vendar je bila ob tej uri v celem letu objavljena le ena objava 
in je možno, da je na dober doseg vplivala vsebina objave, kar pa v tej analizi ni možno potrditi 
ali ovreči. Na LinkedInu je objavljanje ob 16. uri druga najuspešnejše. Po vključenosti in deležu 
vključenosti so najbolj uspešne objave na Facebooku objavljene ob 14. uri. Te objave namreč 
v povprečju na objavo dosežejo vključenost 49,8 in 2,25 % delež vključenosti sledilcev. Na 
LinkedInu je zopet najboljša povprečna vključenost za objavo ob 20. uri, sledijo ji objave ob 8. 
uri s povprečjem vključenosti na objavo 127,8, ki ima tudi najboljši delež vključenosti; 2,48 %. 
5.5.5 Analiza glede na frekventnost objav 
S to analizo bomo pregledali, kako pogosto na mesečni ravni smo objavljali, in primerjali, ali 
večje število objav v enem dnevu vpliva na skupno vključenost sledilcev. Kot vidno na Sliki 
5.9 , je bilo najmanj objav v decembru, največ pa marca. Marca je bilo največ objav tudi zato, 
ker je bilo 19 objav samo na temo večjega sejma, ostalih 10 pa na druge tematike. V povprečju 
pa je bilo objavljenih 13,4 objave na mesec. 
Slika 5.9: Število objav na mesečni ravni 
 































1 119 119 2172 5104 27,3 66,9 1,26 % 1,31 % 
2 28 14 1774 3930 13,9 56,6 0,78 % 1,44 % 
3 9 3 2215 3095 23,7 60,3 1,07 % 1,95 % 
5 5 1 2281 3796 25,2 57,4 1,10 % 1,51 % 
Tabela 5.9 prikazuje povprečje vključenosti in dosega glede na število objav v enem dnevu. 
Vidimo, da je bilo 119 objav objavljeno kot edina objava v dnevu, 14-krat sta bili dve objavi v 
istem dnevu, 3-krat tri objave v enem dnevu in enkrat pet objav v dnevu. Na Facebooku je sicer 
povprečje dosega posamezne objave v primeru petih objav dnevno rahlo višje od trikrat in 
enkrat dnevno, vendar je povprečje vključenosti na posamezno objavo mnogo višje takrat, ko 
objavimo le eno objavo v dnevu, saj to povprečje vključenosti na objavo znaša 27,3. Na 
LinkedInu pa je zelo izrazito vidno, da je ena objava v dnevu najuspešnejša, saj ima daleč 
največje povprečje dosega objave (5104 sledilci) in najvišje povprečje vključenosti sledilcev 
na objavo (66,9). Delež skupne vključenosti je sicer najvišji pri objavah trikrat dnevno, vendar 
je bilo tako objavljeno le trikrat in ne glede na to, da je delež malo višji, so povprečja dosega in 
vključenosti kar nižja, zato je najbolje objavljati enkrat dnevno. Na Facebooku pa tudi delež 
vključenosti kaže na to, da so objave enkrat dnevno najuspešnejše. 
5.5.6 Analiza objav glede na poziv h kliku 
V zadnji posamezni analizi pred skupno analizo vseh objav se bomo osredotočili še na to, ali 
direktni poziv v besedilu h kliku pripomore k dodatnim klikom sledilcev ali ne. Kot omenjeno 
že v prvem delu analize, smo vse objave označili z DA ali z NE, odvisno ali v besedilu 
neposredno spodbujajo k kliku na povezavo ali ne. Zanimalo nas je namreč, ali vsebina vpliva 
na število klikov. 
Tabela 5.10: Število klikov glede na poziv v vsebini 
Poziv h kliku 













DA 65 1878 5,34 5029 37,11 1,59% 1,29 % 
NE 96 2265 4,03 4556 38,13 0,94 % 1,41 % 
Tabela 5.10 kaže, da je bilo takih objav, ki imajo v vsebini besedila neposreden poziv k kliku 
na povezavo 65, brez poziva pa je bilo 96 objav. Na Facebooku objave s pozivom na klik v 
povprečju dosegajo manj sledilcev, na LinkedInu pa ravno obratno in je doseg takih objav višji. 
Na Facebooku direkten poziv h kliku pripomore pri številu klikov, saj sledilci pri objavah z 
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direktnim pozivom v povprečju kliknejo na objavo 5,34-krat, pri objavah brez direktnega 
poziva pa 4,03-krat na objavo. Torej na Facebooku za vsako objavo dobimo 1,31 klika manj v 
kolikor sledilcev z vsebino direktno ne pozovemo h kliku. Zanimivi pa so rezultati na 
LinkedInu, kjer je v povprečju en klik več na objavo v kolikor v vsebini ni direktnega poziva h 
kliku.  
5.5.7 Analiza vseh objav skupaj 
Na koncu bomo pregledali še skupne podatke, tako iz Facebooka kot iz LinkedIna, in jih 
primerjali med seboj. Skupne podatke s Facebooka vidimo v Tabeli 5.11, skupne podatke z 
LinkedIna pa v Tabeli 5.12. Na Facebooku smo s 161 objavami ustvarili doseg 339.488, na 
LinkedInu pa skoraj še enkrat večjega, doseg vseh objav je bil namreč 764.233. Povprečni 
doseg ene objave je na Facebooku 2.019 sledilcev, na LinkedInu pa 4.747 sledilcev. 
Všečkov se je na 161 objavah nabralo več na LinkedInu, skupaj kar 3.487, v povprečju pa je 
objava dobila 21,66 všečkov. Na Facebooku se je nabralo 2.796 všečkov, vsaka objava pa v 
povprečju prejme 17,37 všečkov. Deljenje objav je na LinkedInu 2,5-krat več kot pa na 
Facebooku, saj v povprečju na Facebooku sledilci objavo delijo 1,83-krat, na LinkedInu pa kar 
5,13-krat. 
Komentarji so edini indikatorji vključenosti, kjer je Facebook v prednosti v primerjavi z 
LinkedInom. Na Facebooku se je skupno nabralo 32 komentarjev in v povprečju vsaka 5. 
objava prejme en komentar. Na LinkedInu pa se je nabralo 22 komentarjev in v povprečju skoraj 
vsaka 8. objava šele prejme en komentar. 
Ko govorimo o klikih kot indikatorjih vključenosti sledilcev, je LinkedIn mnogo uspešnejši kot 
Facebook. Na Facebooku smo v 161 objavah našteli le 734 klikov in v povprečju na objavo 
klikne 4,56 sledilcev, na LinkedInu pa smo našteli 6.072 klikov in na vsako objavo v povprečju 
klikne 37,71 sledilcev, kar je približno 8-krat več kot na Facebooku. 
Skupna vključenost je na LinkedInu večja za 62 % v primerjavi s Facebookom in doseže na 
LinkedInu 64,43-kratno vključenost v povprečju na objavo, na Facebooku pa je povprečna 
vključenost na posamezno objavo le 24,73-kratna. 
Zadnji kazalnik vključenosti, delež vključenosti, ki je izračunan tako, da primerjamo delež 
sledilcev, ki so objavo videli in se z njo potem tudi vključili, je višji na LinkedInu. Na LinkedInu 
je torej delež vključenosti 1,36 %, na Facebooku pa je nižji, in sicer, 1,17 %. 
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Tabela 5.11: Indikatorji vključenosti skupaj za Facebook 
Facebook Doseg Všečki Deljenja Komentarji Kliki Vključenost 
Delež 
vključenosti 
SKUPAJ 339488 2796 294 32 734 3982 1,17 % 
Povprečje 2109 17,37 1,83 0,20 4,56 24,73 
Tabela 5.12: Indikatorji vključenosti skupaj za LinkedIn 
LinkedIn Doseg Všečki Deljenja Komentarji Kliki Vključenost 
Delež 
vključenosti 
SKUPAJ 764233 3487 826 22 6072 10373 1,36 % 
Povprečje 4747 21,66 5,13 0,14 37,71 64,43 
 
5.6 Ugotovitve in preverjanje tez 
Na podlagi opravljene analize bomo povzeli ključne ugotovitve študije primera in jih primerjali 
s postavljenimi tezami ter jih potrdili oz. ovrgli. 
Danfoss Heating uporablja družbeni omrežji Facebook in LinkedIn za komunikacijo na 
medorganizacijskih trgih in pri tem sledi svoji strategiji komuniciranja na družbenih omrežjih, 
ki je zelo podrobno zastavljena in podprta s teoretskimi smernicami. V letu 2017 je bilo na obe 
družbeni omrežji objavljenih 161 angleških organskih objav, ki so dosegle različno število 
sledilcev in različno število vključenosti teh sledilcev. 
Doseg objav je na LinkedInu veliko večji kot na Facebooku, saj ima tudi tematika z najboljšim 
dosegom objave na Facebooku nižji doseg kot najslabša tematika na LinkedInu. Doseg objav 
je seveda zelo močno povezan tudi z logaritmom prikazovanja objav posameznega družbenega 
omrežja. Obe omrežji spreminjata logaritem prikazovanja objav večkrat letno. Če dodamo še 
dejstvo, da je povprečje sledilcev na Danfoss Heating Facebooku v letu 2017 znašalo 7.180 
sledilcev, na Danfoss Heating LinkedInu pa 1.994, je vidno, da LinkedIn omogoča lažji in boljši 
organski doseg objav. 
T1: Vsebine, ki so povezane s splošnimi informacijami, kot so novice, so bolj uspešne pri 
vključevanju sledilcev, kot vsebine, ki so povezane neposredno s promocijo izdelkov. 
Analiza je pokazala, da vse tematike na LinkedInu skupno bolj vključujejo sledilce kot na 
Facebooku, po analizi posameznih indikatorjev so le komentarji tisti, ki jih na Facebooku lažje 
dobimo od sledilcev kot pa na LinkedInu. 
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Kot vidimo na Sliki 5.11, najboljšo vključenost na obeh kanalih dosežejo objave tematike 
Novice. Tudi ko smo tematiko še bolj podrobno razdelili na temi Novice in Nagrade, sta ti na 
obeh kanalih dosegle največjo vključenost sledilcev. Na Facebooku največ všečkov, na 
LinkedInu pa največ klikov. 
Slika 5.10: Povprečje skupne vključenosti po tematikah 
 
S tem potrjujemo Tezo 1, saj so teme in tematike splošne informacijske narave dosegle večjo 
vključenost sledilcev, kot pa vsebine, ki so neposredno povezane s promocijo izdelkov. 
Zanimiva ugotovitev pregleda vključenosti sledilcev je, da na LinkedInu po tematiki sledijo 
Referenčne študije, kar je tudi v skladu s pregledano literaturo, na Facebooku pa Izdelki in 
rešitve, kar nas je malo presenetilo in ni popolnoma v skladu s pregledano literaturo. Zanimiva 
ugotovitev, ki ni skladna z literaturo, je tudi, da je vključenost na obeh kanalih najnižja na temi 
Webinarji. Očitno je, da Webinarji sledilcev Danfoss Heatinga ne zanimajo preveč. Zelo pa jih 
zanimajo novice, referenčne študije ne glede na temo študije in izdelki za daljinsko ogrevanje.  
Pri različnih tipih objave smo ugotovili, kot kaže tudi Slika 5.12, da je največja skupna 
vključenost na LinkedInu na objavah slik, na Facebooku pa na objavah povezav. Ker pa je na 
objavah slik na LinkedInu tudi veliko število klikov, ki jih ne moremo ločiti med kliki na sliko 
in kliki na povezavo v besedilu, v povezavi pa lahko tudi zamenjamo sliko, je za prihodnost 
boljša rešitev deljenja povezave, ko je to mogoče. Na ta način bomo lahko spremljali vse klike 
in tudi sledilce bomo direktno pripeljali na želeno povezavo. Tip objave z videom ne dosega 
velike stopnje vključenosti ne na LinkedInu in ne na Facebooku. Možnost za nizko vključenost 
sledilcev in nizko število klikov je lahko tudi zato, ker družbena omrežja videe predvajata 
samodejno, torej uporabniku ni potrebno klikniti na video za njegov zagon. Torej bi morali 
spremljati kot del vljučenosti tudi število ogledov videov, vendar je v tem primeru težava ta, da 
je največ videov bilo deljenih s strani YouTube, ki sicer šteje število ogledov, vendar moremo 












drugih straneh. Takšna meritev bi bila v bodoče možna le, v kolikor bi vse videe tako kot slike 
direktno naložili na vsako družbeno omrežje posebej. 
Slika 5.11: Skupna vključenost glede na tip objave 
 
Kdaj v dnevu objavljati vsebine na kateri kanal? Za to vprašanje smo dobili zelo raznolik 
odgovor, ki bi ga bilo potrebno predvsem za LinkedIn še dodatno preveriti z novimi objavami. 
Namreč na LinkedInu se je najbolj obnesla z dosegom in vključenostjo objava ob 20. uri, težava 
pa je v tem, da je to bila le ena objava. Zato težko ocenimo, ali je to dobra ura za objavo ali je 
za dober odziv poskrbela dejanska vsebina. Sledijo objave ob 8. uri zjutraj, ki imajo tudi 
največji delež vključenosti. Na Facebooku so se najbolje izkazale objave okoli 14. in 15. ure, 
zato priporočamo, da se na Facebook čim več objavlja v tem terminu za boljše rezultate. 
Zagotovo pa se lahko testira še druge termine, ki delno odstopajo v pozitivno vrednost. Prav 
tako je po pregledani teoriji bilo opaziti, da je veliko ljudi aktivnih ob 21. uri, zato bi lahko 
preizkusili odzive tudi takrat. Na tej točki naj omenimo, da bi vse skupaj lahko preverjali tudi 
na mesečni in tedenski ravni, vendar to ni pomemben del našega raziskovanja. Na drugi strani 
pa se je pomembno zavedati, da Danfoss Heating objavlja vsebine, namenjene praktično celemu 
svetu, kar pomeni, da sledilci prihajajo iz različnih časovnih pasov, zato se je za splošno 
vključenosti najboljše držati takih poročil uspešnosti. 
T2: Vsebine z direktnim pozivom v besedilu h kliku na vsebino imajo večje število klikov kot 
vsebine brez direktnega poziva. 
V vsebinski analizi nas je zanimalo, ali vsebina v besedilu objave lahko vpliva na število klikov 
sledilcev. Zaznali smo 65 objav z direktnim pozivom h kliku v vsebini besedila in 96 takih, ki 
takega poziva nimajo. Zanimiva ugotovitev je, da smo na Facebooku pri objavah z direktnim 














ravno obratni; v kolikor v vsebini ni direktnega poziva h kliku, je število klikov večje. Ti 
ugotovitvi lahko vidimo grafično prikazani spodaj na Sliki 5.13. 
Teze 2 torej ne moremo ne potrditi ne ovržti, saj trditev velja na Facebooku in ne velja na 
LinkedInu. Torej je teza 2 delno potrjena. 
Omenili pa bi tudi, da je razlika med objavami s pozivom in tistimi brez pri obeh kanalih tako 
minimalna, da lahko ocenimo, da vsebinski poziv h kliku nima večjega vpliva na število klikov. 
Veliko večji vpliv na število klikov na objavo ima uporaba družbenega omrežja, saj je število 
klikov na LinkedInu približno osemkrat večje kot število klikov na objave na Facebooku in to 
ne glede na to, da imamo na Facebooku veliko več sledilcev kot na LinkedInu. 
Slika 5.12: Število klikov glede na poziv k vsebini 
 
T3: Kanal LinkedIn Danfoss Heating generira več vključenosti sledilcev in je zato bolj uspešen 
v  primerjavi s Facebookom. 
Pregled in analiza vseh podatkov je pokazala, da je v primerjavi med Facebookom in 
LinekdInom za Danfoss Heating, LinkedIn bolj uspešen kanal za generiranje vključenosti 
sledilcev. Kot vidimo spodaj na Sliki 5.14, je LinkedIn bolj uspešen tako v pridobivanju 
všečkov, deljenj, klikov in skupne vključenosti na posamezno objavo. Facebook je bolj uspešen 
kanal le pri pridobivanju komentarjev, vendar je število komentarjev na obeh kanalih izredno 
nizko. Ne glede na malce večje število komentarjev na Facebooku, so drugi indikatorji 
vključenosti na LinekdInu veliko večji in skupna povprečna vključenost na objavo na 
















Slika 5.13: Povprečje indikatorjev vključenosti skupno za vse objave 
 
Če povzamemo, smo ugotovili, da vsebina na podlagi tematik in tem objav vpliva na 
vključenost potrošnikov tako na LinkedInu kot na Facebooku. Tako kot smo zaznali v teoriji 
tudi v naši študiji primera velja, da je za medorganizacijsko komuniciranje bolj primeren in 
relevanten kanal LinkedIn, da so informativne tematike in referenčne študije zelo vključujoče 
za sledilce na LinkedInu, na drugi strani pa tudi teme z izdelki niso tako slabo odzivne. 
Ugotovili smo tudi, da direktni poziv h kliku nima večjega vpliva na število klikov. To 
nakazuje, da sledilci vedo, kaj morajo narediti in da bodo, v kolikor jih pritegne celostna 
vsebina, tudi kliknili na povezavo ne glede na to, ali v besedilu piše, klikni tukaj ali ne. Skupno 
smo torej potrdili dve tezi in eno delno potrdili, kar nakazuje tudi Tabela 5.13. 
Tabela 5.13: Pregled statusa tez 
Teza 1 
T1: Vsebine, ki so povezane s splošnimi informacijami, kot so novice, 
so bolj uspešne pri vključevanju sledilcev, kot vsebine, ki so povezane 
neposredno s promocijo izdelkov. 
Potrjena 
Teza 2 T2: Vsebine z direktnim pozivom v besedilu h kliku na vsebino imajo 
večje število klikov kot vsebine brez direktnega poziva. 
Delno 
potrjena 
Teza 3 T3: Kanal LinkedIn Danfoss Heating generira več vključenosti sledilcev in je zato bolj uspešen v  primerjavi s Facebookom. Potrjena 
Omejitev te študije primera je definitivno vsebinska omejenost objav, saj so vsebine 
neenakomerno razporejene številčno in preko leta, v raziskavo smo vzeli eno leto, kar je 
načeloma dovolj velik vzorec raziskave, ki pa omogoča tudi pregled, analizo in primerjavo 
trendov raziskave skozi nekaj let. Omejitev raziskave je tudi, da je Danfoss zelo veliko podjetje 
z velikim številom zaposlenih, ki jih med sledilci in njihovo vključenostjo nismo mogli ločiti 
od ostalih sledilcev. Zato so v podatke vključeni tudi zaposleni, kar na eni strani prinaša 
omejitev in tveganje pri raziskovanju, na drugi strani pa v praksi omogoča lažjo razširitev 














družbenih omrežij. Omejitev in tveganje raziskave je tudi, da bi vse analizirane objave lahko 
vsebinsko analizirali še bolj podrobno in razpršeno v različnem časovnem obdobju, vendar bi 
za to potrebovali večje število objav in bolj razširjeno raziskavo z dodatnimi raziskovalnimi 
vprašanji in tezami. Možna nadgradnja raziskave je definitivno tudi statistična analiza 
pridobljenih podatkov, za katero bi potem lahko postavili hipoteze in jih preverjali s 
statističnimi metodami. 
Uporaba LinkedIn kanala je torej smiselna in uspešno generira vključenost sledilcev za Danfoss 
Heating. Smiselnost uporabe Facebooka je manjša, vendar po rezultatih tudi nezanemarljiva, 
morda le bolj namenjena dvigovanju zavedanja o znamki, medtem ko na LinkedInu lahko 
uspešno širimo vse, tudi bolj podrobne informacije, namenjene ciljnim skupinam na 
medorganizacijskih trgih. Priporočili bi še, da se morda preizkusi pozno popoldanske ure za 
objave, v kolikor bi bile te res bolj uspešne od jutranjih na LinkedInu. Priporočili bi tudi večje 
število objav s povezavo namesto objav s sliko. Glede na to, da se lahko povezave objavi tako, 
da se notri doda ali zamenja sliko, bodo kliki na te objave tudi vnaprej potem lažje sledljivi in 
bomo lahko določili realno število klikov na povezave. V teoriji smo zasledili veliko poudarka 
na grajenju skupnosti na družbenih omrežjih z dvosmerno komunikacijo, v tej raziskavi pa smo 
ugotovili, da je dvosmerne komunikacije v obliki komentarjev s strani sledilcev res malo, veliko 
več je drugih interakcij s strani sledilcev. V prihodnje bi bilo zelo smiselno v Danfoss Heatingu 
bolj razviti komunikacijo s sledilci tudi v obliki komentarjev. 
Tako v teoriji kot v praksi je to raziskovalno področje zelo zanimivo za veliko raziskovalcev, 
predvsem ker so spremembe uporabe novih medijev tako hitre in ne tako raziskane, novi mediji 
in družbena omrežja pa so pomembni za komunikacijo s kupci. Verjamemo, da lahko ta 
raziskava Danfoss Heatingu ponudi podoben vpogled v njihov trud komunikacije na LinkedInu 
in Facebooku ter jim omogoči napredek. Primerjava teh izsledkov z izsledki naslednjih let je 
lahko pomemben del vsakoletne nadgradnje komunikacijske strategije Danfoss Heatinga na 
družbenih omrežjih.  
Glede na pregledano literaturo in ugotovitve raziskave, se odpirajo nova vprašanja, ki bi lahko 
bila del nadaljnjih raziskav. Predvsem bi bilo zanimivo primerjati med seboj več podjetij, ki 
komunicirajo na medorganizacijskih trgih in primerjati ugotovitve, raziskava se lahko razširi še 
na dodatna družbena omrežja, na primer Twitter, in z dodajanjem poglobljenih intervjujev 





Komuniciranje je z razmahom novih medijev postalo za podjetja še kompleksnejše, na drugi 
strani pa ti omogočajo več novih načinov komunikacije med podjetji in kupci. Podjetja na 
medorganizacijskih trgih se spremembam prilagajajo počasneje in previdneje kot podjetja na 
potrošniških trgih, vendar je najpomembnejše, da se prilagajajo svojim kupcem, ne glede na 
trg, na katerem nastopajo. Kupci se danes nahajajo na spletu in družbenih omrežjih, kjer pa so 
prisotni oni, morajo prav tako biti prisotna podjetja. Tudi nakupni proces se je močno 
spremenil; kupci sedaj najprej sami iščejo informacije, pomembna jim je kakovostna in 
relevantna vsebina, želijo imeti moč izbire in odločitve. Družbena omrežja so ena izmed oblik 
novih medijev in omogočajo dvosmerno komunikacijo med podjetji in kupci. Pred tem je bila 
dvosmerna komunikacija redka in omejena, možna predvsem na ravni komunikacije prodajnika 
s kupcem, v širšem obsegu pa taka komunikacija ni bila možna.  
Družbena omrežja so odličen medij za dvigovanje zavedanja pri sledilcih in za deljenje 
relevantnih informacij ter tudi za grajenje in negovanje odnosov s sledilci. Komunikacija prek 
družbenih omrežij je specifična tako iz vsebinskega vidika, ker se na njih deli krajše vsebine 
kot npr. na spletni strani, kot iz uporabniškega vidika, saj z deljenjem vsebin omogoča 
vključevanje sledilcev. Sledilci se lahko vključujejo z všečkanjem, komentiranjem ali 
deljenjem objav, lahko pa tudi kliknejo na povezave v objavah. Za podjetja to pomeni povsem 
nov način ustvarjanja vsebin, ki morajo biti zanimive, relevantne in izobraževalne. Pomembni 
sta strategija komuniciranja za družbena omrežja in vsebinska strategija, kjer so definirane 
podrobnosti zakaj, kje, kako in komu se objavlja vsebine. Na koncu pa se ne sme pozabiti na 
merjenje rezultatov, saj le tako lahko ocenimo, ali je bila komunikacija uspešna. 
V študiji primera Danfoss Heating smo s pomočjo kvalitativne vsebinske analize in 
kvantitativne primerjalne analize podatkov ugotovili uspešnost vključevanja sledilcev na 
LinkedInu in Facebooku. Postavili smo si tri teze in dve od njih potrdili, eno pa le delno potrdili. 
Ugotovili smo, da so informativne vsebine uspešnejše pri vključevanju sledilcev v primerjavi z 
vsebino, povezano s promocijo izdelkov. Na LinkedInu direktni poziv h kliku ne povečuje 
števila klikov, medtem ko na Facebooku to povečuje število klikov na objavo. To tezo smo 
torej delno potrdili. Zadnja teza je bila potrjena, saj smo dokazali, da je v naši študiji primera 
LinkedIn bolj uspešen pri vključevanju sledilcev kot Facebook. 
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Kljub vsemu je komunikacija na družbenih omrežjih, predvsem za medorganizacijski trg, še 
dosti neraziskano področje, ki pa je sicer izredno zanimivo in raznoliko. Razlog verjetno tiči v 
hitrih spremembah omenjenih medijev in njihove rabe. Vseeno pa obstaja kar nekaj usmeritev 
in priporočil, ki smo jih opisali v teoretičnem delu in so bila odlična usmeritev za našo 
raziskavo. Ugotovitve so bile na koncu povsem skladne s teoretskimi izhodišči in so pokazale 
uporabno vrednost te raziskave za podjetje Danfoss Heating, ki lahko izsledke uporabi pri 
nadaljnjem načrtovanju komunikacije s svojimi sledilci preko družbenih omrežij, predvsem 
LinkedIna. 
Obstaja pa še veliko priložnosti za dvosmerno komunikacijo s komentiranjem, ki je bila v naši 
raziskavi zelo redka. Sledilci se sicer z všečki, kliki in deljenji pogosto vključujejo v objave, 
veliko manj pa se vključujejo s komentarji, saj jih tudi podjetje ne spodbuja k temu. Ti 
komentarji in mnenja sledilcev seveda zahtevajo več truda znotraj podjetja, vendar lahko 
prinesejo veliko dodano vrednost in pomembne informacije za razvoj podjetja. Vprašanje je le, 
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